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Žijeme v době, kdy zákazníci, spotřebitelé a vůbec celá společnost jsou čím dál tím 
náročnější a vyžadují od firem kromě standardních produktů a služeb také nějakou přidanou 
hodnotu. Podniky se už nezaměřují pouze na generování zisku, ale musejí dbát na to, aby tento 
zisk generovaly odpovědně ke svým zákazníkům, společnosti, státu nebo obchodním 
partnerům. Jsou to právě tito aktéři, kteří mají vůči podnikům určitá očekávání a požadavky a 
předpokládají, že tato očekávání budou firmami naplněna. Firmy se proto velmi ochotně snaží 
tyto požadavky vyslyšet, neboť bez těchto aktérů by nemohly fungovat a jsou to právě oni, kdo 
jim vytváří zisky.  
Vše výše uvedené je důvodem toho, proč se v posledních letech tak rapidně rozvíjí 
koncept společenské odpovědnosti firem, neboli corporate social responsibilty. Za posledních 
několik let si koncept CSR vydobyl pevnou pozici ve strategiích mnoha firem a podniků a stává 
se standardem, který společnost považuje za samozřejmost. Samotné firmy si tuto skutečnost 
velice dobře uvědomují a považují ji za prostředek získání důvěry svých stakeholderů.  
Dlouhou dobu se v souvislosti s pojmem společenská odpovědnost skloňovala zejména 
ochrana životního prostředí. V posledních letech se však tato oblast rapidně rozrostla a zahrnuje 
se do ní řada dalších témat. Oblastí, na kterou se klade velký důraz je přístup k zaměstnancům, 
jejich odměňování a benefity. Dále jsou to ochrana lidských práv, etické vystupování včetně 
marketingu, rozvoj místní komunity a další. Firmy mají tedy obrovský prostor k angažovanosti 
v různých oblastech a je na jejich rozhodnutí, jak s těmito možnostmi naloží.  
Témata zahrnutá do konceptu společenské odpovědnosti se samozřejmě podnik od 
podniku liší v závislosti na jeho možnostech, velikosti, předmětu podnikání a dalších faktorech. 
To je důvod toho, proč jsem v této diplomové práci dal přednost analýze CSR jedné konkrétní 
firmy před souhrnnou analýzou stavu společenské odpovědnosti v České republice. Pro 
hodnocení jsem si vybral společnost DHL Express (Czech Republic) s.r.o. jakožto jednu z 
nejúspěšnějších logistických firem s dlouholetou tradicí. Svou roli při výběru hrál i fakt, že jsem 
v této společnosti pět let pracoval. 
Hlavním cílem této diplomové práce je tedy zhodnotit současný stav konceptu 
společenské odpovědnosti společnosti DHL Express, zhodnotit potenciál a sestavit doporučení 







Za cíl této diplomové práce byla stanovena analýza současného stavu konceptu CSR ve 
společnosti DHL Express (Czech Republic) s.r.o., zhodnocení stavu CSR, navržení opatření ke 
zlepšení CSR ve firmě a vyjádření finanční náročnosti navržených doporučení. 




METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 
 
 Jelikož jakékoliv hypotézy nelze stanovit na základě domněnek, ale musejí vycházet 
z reálných dat, rozhodl jsem se nejprve udělat předvýzkum mezi zákazníky společnosti a 
z výsledku tohoto předvýzkumu následně stanovit hypotézy, které budou na zákaznících 
společnosti testovány. Výsledek testování hypotéz na zákaznících pak povede k návrhu 
opatření ke zlepšení CSR aktivit ve firmě. V závěru práce navržená opatření zhodnotím a 




















1. POJEM SPOLEČENSKÁ ODPOVĚDNOST FIRMY 
 
Koncept společenské odpovědnosti se v současné době stává nedílnou součástí aktivit 
mnoha firem. Už samotný název konceptu vypovídá o jeho obsahu. Společensky odpovědná 
firma se vyznačuje odpovědným jednáním a aktivitami vůči svému okolí, které je obecně 
rozděleno na tři základní oblasti tzv. tripple-botom-line neboli tři Pé. Bližšímu seznámení 
s tímto, v dnešní době velmi podporovaným konceptem, jeho definicemi, vývojem jak 
v mezinárodním kontextu, tak i na území našeho státu, se věnuje první kapitola. Nedílnou 
součástí kapitoly je také možnost implementace společenské odpovědnosti ve veřejné správě a 
seznámení se třemi základními oblastmi konceptu. Jsou jimi profit (zisk) – ekonomická oblast, 
people (lidé) – sociální oblasti a planet (planeta) – environmentální oblast. 
 
 
1.1 KONCEPT SPOLEČENSKÉ ODPOVĚDNOSTI FIREM 
 
Pro tento koncept, známý především pod anglickým názvem corporate social 
responsibility (dále jen CSR), existuje v literatuře celá řada definic, přičemž v současné době 
v podstatě neexistuje jednotná celosvětová definice. Nicméně jednou z nejvýznamnějších je 
definice dle Evropské komise: „CSR je dobrovolné integrování sociálních a ekologických 
hledisek do každodenních firemních operací a interakcí s firemními stakeholders.“1 Evropská 
komise ve své definici vyzdvihuje především dobrovolnost tohoto konceptu a vliv fungování 
firmy na zainteresované subjekty. Další vybrané definice konceptu CSR jsou uvedeny níže. 
 
„CSR je způsob podnikání, který odpovídá, respektive jde nad rámec etických, zákonných, 
komerčních a společenských očekávání.“2  
 
                                                 
1 Evropská Komise, Zelená kniha 2001 (citováno dle TRNKOVÁ, J. 2004. s 7. Dostupné na <www.csr-
online.cz>). 
2 Business for Social Responsibility (citováno dle TRNKOVÁ, J. 2004. s 7. Dostupné na <www.csr-online.cz>). 
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„CSR je kontinuální závazek podniků chovat se eticky a přispívat k ekonomickému růstu 
 a zároveň se zasazovat o zlepšování kvality života zaměstnanců a jejich rodin, stejně jako 
lokální komunity a společnosti jako celku“3 
 
„CSR je dobrovolný závazek firem chovat se v rámci svého podnikání odpovědně k prostředí  
i společnosti, ve které podnikají.“4  
 
Společenská odpovědnost firem, jak vyplývá i z výše uvedených definic, je konceptem 
čistě dobrovolným. Vzhledem ke skutečnosti, že firma obecně není pouze izolovanou 
jednotkou, nýbrž součástí politického, ekonomického a sociálního prostředí společnosti, by se 
zodpovědné chování vůči stakeholderům či životnímu prostředí mělo stát nedílnou součástí její 
strategie a sama firma by měla hledat mnoho výhod v přisvojení si tohoto konceptu. Aktivity a 
chování podniků nejsou lhostejné ani jejímu vnějšímu okolí, což je umocněno  
i tím, že stále častěji vyplývají na povrch nemalé skandály velkých světových korporací a sama 
veřejnost očekává spíše šetrné chování podniků ke svému okolí a ne jen sledování svého 
prospěchu. Velmi důležité také je, aby se firma začala orientovat na dlouhodobé cíle  
a upustila od těch krátkodobých a namísto maximalizace zisku usilovala o zisk optimální.5  
 
Obecně je koncept CSR více implementován velkými nadnárodními firmami, což potvrzuje  
i průzkum Business Leaders Fora z roku 2008, uskutečněný na 233 firmách působících na 
území České republiky, který poukazuje na skutečnost, že s růstem velikosti podniku roste 






                                                 
3 World Business Council for Sustainable Development (citováno dle TRNKOVÁ, J. 2004. s 7. Dostupné na 
<www.csr-online.cz>). 
4 Business Leaders Forum (citováno dle STEINEROVÁ, M. 2008. s 2. Dostupné na <www.csr-online.cz>). 
 
5 DYTRT, Z. 2006. s 104, 108. 
6 CSR online <http://www.csr-online.cz/NewsDetail.aspx?p=3&id=584> 
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Mezi základní principy konceptu společensky odpovědných firem patří především:7  
 dobrovolnost (přijetí konceptu CSR je čistě dobrovolné, nad rámec legislativy), 
 transparentnost (firma by měla umožnit přístup k informacím pro zainteresované 
subjekty), 
 komplexnost (firma by měla upustit od zájmu „profit only“ a zaměřit se na ekonomické, 
environmentální i sociální aspekty své činnosti),  
 průběžnost (CSR aktivity by neměly být jednorázové), 
 dlouhodobost (firma by se měla zaměřit na dlouhodobé cíle). 
 
1.2 VÝVOJ KONCEPTU SPOLEČENSKÉ ODPOVĚDNOSTI 
 
Koncept CSR  se v jednotlivých zemích Evropské unie (dále jen EU) i mimo ni vyvíjel 
často velmi odlišně. To, dle mého názoru, deklaruje i odlišné postavení a přístup k problematice 
společenské odpovědnosti států spadajících pod EU v současné době.  
 
1.2.1 VÝVOJ KONCEPTU VE SVĚTĚ 
 
Koncept CSR se poprvé začal v zahraničí objevovat ve druhé polovině 20. století. 
V roce 1953 vydal americký ekonom Howard Bowen dílo Social responsibilities of the 
Businessman. Ačkoliv toto dílo pojednává spíše o společenské odpovědnosti samotných 
podnikatelů, jistě jej můžeme považovat za jakýsi základ, který byl postupně mnoha autory 
rozšířen na úroveň organizace. Za další důležitý mezník ve vývoji CSR je brána i Freemanova 
formulace stakeholderů z roku 1984, „která popsala podnikovou realitu a identifikovala 
nejdůležitější skupiny, které podnik ovlivňují, nebo které podnik ovlivňuje. Tím pomohla 
managerům, kteří chtěli aplikovat CSR v praxi, určit, kam mají zacílit svou pozornost a 
upřesnila, vůči komu mají být zodpovědní.“8 Od počátku 90. let se pak tento koncept dostává 
do popředí zájmu EU.9  
 
                                                 
7 Národní politika kvality <http://www.npj.cz/soubory/dokumenty/1278941653_cena-hejtmana-zasady-2010-
doc.doc> 
 8 BLAŽEK, L.,DOLEŽALOVÁ, K. KLAPALOVÁ, A. 2005. s 8. Dostupné na <http://www.csr-online.cz> 
 9 PETŘÍKOVÁ, R. 2008. s 30–31. 
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V roce 1995 předseda Evropské komise Jacques Delors podpořil založení evropské 
expertní centrály se zaměřením na CSR, známou pod názvem CSR Europe. V současné době 
patří mezi její členy 70 nadnárodních společností a 27 partnerských organizací. Národním 
partnerem v ČR je Business Leaders Forum. CSR Europe je platformou pro propojení 
společností s cílem sdílet a dále rozvíjet osvědčené postupy v oblasti CSR  
a platformou pro inovační projekty spolupráce mezi společnostmi a stakeholdery.10  Následně 
vznikalo na půdě EU mnoho dalších iniciativ, které byly zaměřeny na podporu společenské 
odpovědnosti. V roce 2000 byl na Lisabonském Summitu EU stanoven cíl přeměnit EU do roku 
2010 na: “nejkonkurenceschopnější a nejdynamičtější znalostní ekonomiku schopnou 
udržitelného růstu s více a lepšími pracovními místy a s více posílenou sociální soudržností.“11  
 
V následujícím roce představovala významný okamžik pro vývoj CSR tzv. Zelená kniha 
s podtitulem „Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility“ vydaná 
Evropskou komisí, jejíž součástí byla první definice CSR dle EU. Zelená kniha si kladla za cíl 
zahájit diskuzi na téma CSR. Dalším cílem Zelené knihy pak bylo nalézt způsob úspěšné 
propagace konceptu na evropské i globální úrovni a zajistit jednotné měření a vyhodnocování 
konceptu CSR.12  
 
Mezi základní oblasti Zelené knihy řadíme řízení lidských zdrojů, zdraví a bezpečnost 
práce, přizpůsobivost změnám a řízení ekologických problémů a přírodních zdrojů v rámci 
vnitřní dimenze. V rámci vnější dimenze a problémů řešených tímto dokumentem mluvíme o 
místní komunitě, obchodních partnerech, prodejcích, zákaznících, lidských právech a 
globálních ekologických problémech.13 
 
V roce 2002 bylo na půdě EU zřízeno tzv. Multistakeholder Forum. V období 2002–
2004 se na tomto fóru setkávali zástupci orgánů EU, evropské svazy zaměstnavatelů, 
organizace podnikatelů, zaměstnanecké odbory i nevládní organizace. „Cílem Fóra CSR bylo 
propagovat transparentnost a inovativnost konceptu CSR a postupné sbližování existujících 
iniciativ v této oblasti tím, že na své půdě umožní výměnu zkušeností (know-how) a dobrých 
příkladů, shromáždí a zmonitoruje všechny existující CSR nástroje a iniciativy a posoudí 
                                                 
10 CSR Europe <http://www.csreurope.org/pages/en/about_us.html.> 
11 CSR Europe <http://www.csreurope.org/pages/en/history.html> 
12TRNKOVÁ, J. 2006. s 10. Dostupné na <www.csr-online.cz> 
13 ZADRAŽILOVÁ, D. 2010. s 12. 
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vhodnost zavedení společných kritérií pro CSR s ohledem na existující iniciativy v rámci EU a 
na společnost evropskou legislativu.“14  
 
V říjnu roku 2010 pak byl zahájen projekt CSR Europe s názvem Enterprise 2020 
(Podnik roku 2020). Společnou vizí tohoto projektu je: „Podnik budoucnosti, Enterprise 2020, 
dosahuje ziskovosti prostřednictvím odpovědnosti zaměřené konkrétním směrem a 
transparentnosti. Takový podnik nabízí inovativní řešení pro planetu a její obyvatele v úzké 
spolupráci s partnerskými subjekty. Společně vedou transformaci směřující k chytré, 
dlouhodobě udržitelné a začleňující společnosti.“15 Cíle Enterprise 2020 se tedy zaměřují na 
podporu dlouhodobé konkurenceschopnosti podniků poskytnutím platformy pro inovace a 
výměnu informací, podporu užší spolupráce mezi podniky a jejich partnery a posílení evropské 
pozice lídra v oblasti CSR díky participaci institucí EU a širšího spektra mezinárodních 
aktérů.16 
 
Výše uvedený výčet iniciativ a aktivit Evropské komise na podporu konceptu CSR 
dokladuje, že tato problematika stojí již několik let v popředí zájmu EU. Situace a postavení 
CSR v jednotlivých členských zemích je však často velmi odlišná.  
 
1.2.2 VÝVOJ KONCEPTU V ČESKÉ REPUBLICE 
 
V České republice (dále jen ČR) se koncept CSR, vzhledem k více než čtyřicetileté 
vládě komunismu, objevuje až mnohem později, a to ve druhé polovině devadesátých let. Pokud 
však nahlédneme do historie podnikání na území bývalého Československého státu, jistě stojí 
za zmínku Tomáš Baťa. Tento velmi úspěšný podnikatel na konci 19. století založil spolu se 
svými dvěma sourozenci na území Zlína menší obuvnickou dílnu, která se v následujících 
letech rozrostla pod jeho vedením na obrovský komplex. Tomáš Baťa se snažil vytvořit příznivé 
podmínky pro své zaměstnance, kterým poskytoval řadu zaměstnaneckých benefitů. Jako 
příklad je možno uvést zřízení zdravotního a sociálního oddělení v roce 1924, nadprůměrné 
platové ohodnocení (v roce 1927 dosahovaly platy jeho zaměstnanců 150% průměrného platu) 
či obytné domy lepšího standartu a ubytovny pro zaměstnance. Mimo jiné zaměstnával 
                                                 
14 FRANC, P., NEZHYBA, J., HEYDENREICH, C. 2006. s 13. 
15 CSR Europe <http://www.csreurope.org/data/files/enterprise2020/enterprise2020cz.pdf> 
16 CSR Europe <http://www.csreurope.org/data/files/enterprise2020/enterprise2020cz.pdf> 
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nevidomé nebo jinak zdravotně postižené obyvatele a velmi se podílel na rozvoji města, 
kterému se, ne nadarmo, říkalo Baťův Zlín.17 
 
V současné době se v ČR o prosazování CSR, šíření osvěty a mnoho dalších aktivit 
v souvislosti s tímto konceptem stará národní partner CSR Europe s názvem Business Leaders 
Forum (dále jen BLF), které bylo založeno v roce 1992 předními českými firmami ve 
spolupráci s mezinárodní organizací The Prince of Wales International Business Leaders 
Forum. BLF je „sdružením mezinárodních a českých společností a firem, které prosazuje 
dodržování etiky v podnikatelské praxi, skutečné naplňování společenské odpovědnosti firem a 
podporuje spolupráci mezi firemním, veřejným a neziskovým sektorem.“18  
 
Mezi hlavní cíle BLF patří: 19 
 Šíření osvěty a vzbuzení zájmu o téma CSR. 
 Seznamování podnikatelské veřejnosti s obsahem a významem pojmu CSR. 
 Prezentování aktivit firem, které již koncept CSR přijaly za vlastní. 
















                                                 
17 POKLUDA, Z. 2004.  
18 Business Leaders Forum <http://www.blf.cz/about.htm> 
19 Business Leaders Forum <http://www.blf.cz/about.htm> 
20 
 
1.3 TEORIE STAKEHOLDERŮ 
 
Koncepce společenské odpovědnosti nemůže ve firmě úspěšně fungovat jen sama o sobě. 
To souvisí s faktem, že firmy nepůsobí samostatně, ale jsou neodlučitelnou součástí svého 
okolí. Zmiňovaným okolím se rozumí veškeré zainteresované osoby, organizace nebo instituce, 
které danou firmu ovlivňují nebo jsou jí naopak ovlivňovány. Podpora fungujícího vztahu mezi 
společností a jejími zainteresovanými stranami je jedním z pilířů efektivně nastaveného 
konceptu společenské odpovědnosti.20  
 
1.3.1 VYMEZENÍ POJMU 
 
Jak již bylo řečeno v úvodu kapitoly, pod pojmem stakeholdeři společnosti si lze 
představit všechny zainteresované strany, které jsou přímo nebo nepřímo společnostmi 
ovlivňovány nebo naopak tyto osoby, organizace nebo instituce firmy ovlivňují. Pro lepší 
představu, patří sem investoři, vlastníci, zákazníci, spotřebitelé, dodavatelé, obchodní partneři, 
vládní instituce, média, zaměstnanci, odbory neziskové organizace, veřejnost a další. 
Jednotlivým skupinám stakeholderů se budu podrobněji věnovat v další podkapitole.  
 Koncept stakeholderů jako nedílná součást společenské odpovědnosti byl poprvé použit 
v šedesátých letech v americkém výzkumném institutu. Samotnou teorii stakeholderů vyvinul 
v osmdesátých letech americký filozof a profesor R. Edward Freeman. Jeho teorie je založena 
na skutečnosti, že firmy jsou primárně odpovědné svým vlastníkům a akcionářům, nicméně 
nesmí to být na úkor dalším zainteresovaným stranám. Jinak řečeno, firma musí zohledňovat 








                                                 
20 Webové stránky platformy Businees Leaders Forum:  
 http://www.csr-online.cz/?s=stakeholder&searchbutton=&lang=cs  
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1.3.2 SKUPINY STAKEHOLDERŮ 
 
Chceme-li stanovit typy stakeholderů, rozlišujeme v tomto smyslu dvě základní 
skupiny. Jedná se o skupinu tzv. primárních stakeholderů a skupinu tzv. sekundárních 
stakeholderů.  
 Obě skupiny obsahují zástupce trhu, pracovního prostředí, místní komunity a životního 
prostředí.   
 
Do skupiny primárních stakeholderů řadíme následující subjekty:  
• vlastníci a investoři  
• zákazníci a spotřebitelé  
• zaměstnanci a jejich rodiny  
• dodavatelé a obchodní partneři  
• místní komunita  
• environmentální skupiny a organizace  
 
Do skupiny sekundárních stakehodlerů řadíme: 
• veřejnost  
• vládní instituce  
• neziskové organizace  
• samosprávné orgány  
• nátlakové skupiny a lobbisté  
• konkurenční společnosti  
• média  
  
Každá firma má pochopitelně jiné priority a tím pádem i jiné nejdůležitější stakeholdery. 
Ještě před tím, než firma začne uplatňovat koncepci společenské odpovědnosti, by se měla 
zaměřit právě na to, jací stakeholdeři jsou pro ni nejdůležitější. Ke stanovování těchto skupin 
stakeholderů si firma musí uvědomit kdo oni stakeholdeři ve vztahu k podnikání firmy vlastně 
jsou, musí pochopit jejich zájmy a vědět, co od firmy daní stakeholdeři očekávají. Na základě 
této analýzy by firma měla být schopná říci, kteří z nich jsou skutečně klíčoví, kteří méně a 
podle toho se k nim chovat.  
22 
 








Zdroj: BLF: http://www.csr-online.cz/co-je-csr/15-otazek-a-odpovedi-o-csr/  
  
 Ve chvíli, kdy firma stanoví skupiny svých nejdůležitějších stakeholderů a porozumí jejich 
zájmům, požadavkům a očekávání, je nutné naplánovat proces, v rámci kterého firma s danými 
skupinami povede dialog a spolupráci - tzv. stakeholder management. Tento dialog je třeba 
neustále udržovat a zároveň využívat zpětnou vazbu, která z tohoto dialogu vzejde.  
 V rámci stakeholder managementu, neboli řízení vztahu se stakeholdery, by každá firma 
měla mít definované cíle a postupy a návody, jakým způsobem se chovat k jednotlivým 
skupinám stakeholderů. Systematické zapojování stakeholderů a rozvíjení vztahů s nimi je 
nezbytnou součástí koncepce společenské odpovědnosti každé firmy. Úspěšné uplatňování 
těchto principů je založeno na tzv. win-win strategii. Přináší tedy oboustranné výhody a je 





1.4 TŘI PILÍŘE CSR 
 
„Společenská odpovědnost firem spočívá v integraci pozitivních postojů, praktik 
a programů do podnikatelské strategie na úrovni nejvyššího vedení podniku. Proto by měl 
podnik přesměrovat pohled na vlastní společenskou úlohu z úrovně „only profit“ k širšímu 
pohledu v aktuálním kontextu často zmiňovaných tří „Pé“: „people, planet, profit“.21 Znamená 
to, že podnik realizuje svoje činnosti s ohledem na tzv. triple bottom line. Nesoustředí se pouze 
na ekonomický růst, ale i na environmentální a sociální aspekty svých aktivit. Podnik je tak 
přirozenou součástí okolního světa.22 CSR z pohledu triple bottom line jsem si vybral, protože 
tento pohled uznává i Evropská unie a mnou analyzovaný podnik je z evropského prostředí. 
Navíc se domnívám, že pro podniky, které se s konceptem CSR zatím blíže nesetkali, je tento 
pohled přehledný a srozumitelný. 
 
1.4.1 EKONOMICKÝ PILÍŘ 
 
Základním principem fungování podniku je vytváření zisku. Petříková posouvá tento 
požadavek v rámci CSR „ke společenskému požadavku na dosahování pozitivních 
ekonomických výsledků“.23 Dále tvrdí, že takový podnik je zodpovědný za rozvoj, inovace, 
zodpovědné investování, budování dobrého jména a zároveň podnik, který se nedostává do 
plusových hodnot, nemůže v dostatečné míře investovat do CSR, protože na to nemá dostatek 
finančních prostředků. 
Ekonomická oblast společenské odpovědnosti podle Putnové představuje „vypracování 
dokumentu, který by upravoval chování podniku (např. etický kodex), přijetí principu 
Corporate Governance,24 transparentní chování, trvalý dialog s akcionáři, protikorupční 
politiku, ochranu duševního vlastnictví a definování vztahů k zákazníkům, k investorům a k 
dodavatelům.“25  
                                                 
21 Trnková, J., 2004. s 7. 
22 Trnková, J., 2004. s 7. 
23 Petříková, R., 2008. s 49. 
24 Definice Corporate Governance (CG) uváděná Ministerstvem financí České republiky, která hovoří, že „..CG 
představuje právní a výkonné metody a postupy, které zavazují především veřejně obchodovatelné společnosti 
udržovat vyvážený vztah mezi společností a těmi, kteří ji tvoří, tj. akcionáři, statutárními orgány, výkonným 
managementem, zaměstnanci a zákazníky, případně dalšími zainteresovanými skupinami (stakeholders)“ [MFČR, 
2008.]. 
25 Putnová, A., Seknička, P., 2007, s 133. 
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Některé z podniků kromě prezentací svých společensky odpovědných aktivit na 
internetových stránkách, vytvářejí i tzv. Zprávu o společenské odpovědnosti za uplynulý rok. 
V ní podnik dokumentuje, jakým způsobem dodržuje morální a etické hodnoty ve svých 
činnostech vůči všem, kterých se jeho aktivity týkají. Tuto zprávu si pro větší důvěryhodnost 
mohou dát ověřit auditorovi. Co se týče etického kodexu, ten má různé podoby a každá 
společnost si ho může vytvořit na svůj obraz. Například O2 ČR ho má ve formě rád a příkladů 
reakcí na konkrétní situace, se kterými se zaměstnanci mohou setkat; Všeobecná úvěrová 
banka, která nemá vlastní etický kodex, si přisvojila společný kodex pro daný sektor: Etický 
kodex bank v oblasti ochrany spotřebitele; Vítkovice steel a.s. ho má ve formě výčet práv a 
povinností, svou formou připomíná zákon.  
V ekonomické oblasti společenské odpovědnosti by měl podnik vykonávat všechny své 
činnosti transparentně a budovat si dobré vztahy se svými strategickými stakeholdery. Do 
tohoto pilíře patří aktivity jako "poskytování transparentních informací, péče o zákazníky, 
nabídka kvalitních produktů, šíření principů zodpovědného podnikání v rámci dodavatelsko-
odběratelského řetězce, využívání etické reklamy".26  
Petříková toto rozvíjí více.27 Předpokladem odpovědného přístupu k zákazníkům je v 
první řadě zjišťování jejich vztahu k podniku pomocí průzkumu spokojenosti. Dále by se 
nemělo zapomínat na efektivní řešení stížností, k čemuž přispívá zpracovaný systém evidence 
a řešení reklamací a disciplína v dodržování lhůt. K zákazníkově spokojenosti může přispět 
věrnostní program ve formě například slev, který přidává hodnotu k nákupu a poprodejnímu 
servisu, který jde nad rámec zákonem stanovených povinností. K aktivitám v této oblasti ještě 
patří osobitý přístup k znevýhodněným skupinám a deklarování kvality produktů a služeb 
například pomocí normy ISO 9001. Základem zodpovědného přístupu k dodavatelům je v první 
řadě výběr dodavatelů se stejným etickým zaměřením a zadruhé jejich monitorování. Včasné 
placení faktur a dodržování smluvních podmínek je demonstrování korektního a odpovědného 
vztahu. Podnik by neměl zapomínat na pravidelné zveřejňování finančních a nefinančních 
informací, aby všichni, kteří mají o tyto informace zájem, se mohli dozvědět o jeho CSR 
praktikách a ekonomické situaci. Podnik tím deklaruje transparentnost ve svých aktivitách. 
Podniky, které netvoří vlastní zprávy o CSR, mohou tyto aktivity zahrnout do svých výročních 
zpráv. Podle průzkumu Kašparové a Škapy "větší podniky takovýmto způsobem informují 
intenzivněji o svých CSR aktivitách než malé podniky a podniky, vlastněné osobami nebo 
                                                 
26 Ekon CSR, 2008. 
27 Petříková, R., 2008. s 52. 
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institucemi ze starých členských zemí EU, ve svých výročních zprávách informují o svých CSR 
aktivitách častěji".28 
V neposlední řadě je důležité, aby si podnik v rámci své firemní kultury stanovil pravidla 
pro společensky odpovědný přístup k podnikání29 a nezůstal jen na "papírech", ale aby šířil 
danou strategii a integroval své principy napříč celým podnikem, do jednotlivých procesů a 
aktivit. Patří sem například odmítání korupce, podvodů a nekalé konkurence, a vytvoření a 
následné dodržování etického kodexu. 
 
1.4.2 SOCIÁLNÍ PILÍŘ 
 
Putnová řadí mezi nástroje30 sociálního pilíře společenské odpovědnosti trvalý dialog a 
spolupráci se stakeholdery, rozvoj lidského kapitálu s důrazem na zdraví a bezpečnost 
zaměstnanců, péči o rovnováhu mezi jejich pracovním a osobním životem, dodržování lidských 
práv na pracovišti a rovných příležitostech, zákaz dětské práce a podpora dobročinných akcí. 
Trnková přidává ještě jistotu zaměstnání a zajištění rekvalifikace propuštěných zaměstnanců 
pro jejich další uplatnění.31 
Sociální pilíř se dá rozdělit na dvě oblasti, a to pracovní prostředí a místní komunita. 
Oblast pracovního prostředí se soustředí na jednu skupinu stakeholderů, konkrétně 
zaměstnanců. Právě oni jsou na jedné straně finančně a společensky závislí na podniku, kde 
vykonávají svou práci a na druhé straně právě od jejich kvality závisí dlouhodobý úspěch 
daného podniku. Podnik jim poskytuje prostředky na obživu, tráví v něm významnou část dne 
a oni pomáhají podniku svými činnostmi dosáhnout předem stanovených cílů. Obě strany jsou 
na sobě závislé. Odpovědné podnikové praktiky umožňují rozvíjet a udržet kvalitní pracovníky 
a tím snižovat náklady, které by vznikly při náboru a rozvíjení nových. "Základním nástrojem 
pro udržení spokojenosti zaměstnanců je motivace. Motivovaní zaměstnanci jsou velmi 
produktivní. A spokojení zaměstnanci se zas podílejí na posilování image podniku."32 Mezi 
odpovědné praktiky patří následující aktivity: zapojení zaměstnanců do rozhodování, férové 
ohodnocení za práci, vzdělávání a rozvoj, zdraví a bezpečnost, vyváženost pracovního a 
osobního života, odpovědné propouštění, rovné příležitosti či aktivní účast zaměstnanců na 
                                                 
28 Kašparová, K., Škapa, R., 2007. s 642–3. 
29 Petříková, R., 2008. s 56. 
30 Putnová, A., Seknička, P., 2007. s 133. 
31 Trnková, J., 2004. s 7. 
32 Petříková, R., 2008. s 66. 
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podpoře místní komunity. Co se týče druhé oblasti, v okamžiku, kdy podnik zahájí činnost v 
nějakém prostředí, tak by se měl snažit o nabytí pozice tzv. corporate citizenship. To znamená, 
že se podnik podílí na řešení místních problémů a snaží se eliminovat negativní dopady svého 
podnikání. Tím si získává větší důvěru, která může vést ke konkurenční výhodě a lepším 
vztahem ke svým stakeholderům. V rámci navázání dobrých sousedských vztahů se podnik 
zaměřuje na finanční nebo materiální podporu veřejně prospěšných aktivit či projektů, 
dobrovolnou práci svých zaměstnanců nebo spolupráci se školami. 
Podle průzkumu Nadace Pontis z roku 2006 respondenti za nejdůležitější CSR aktivity 
určili na prvních dvou místech právě aktivity ze sociální složky a to vzdělávání zaměstnanců a 
vyváženost osobního a pracovního času.33 Navíc podle téhož průzkumu vyplývá,34 že 
společensky odpovědné aktivity podniků jsou pro respondenty přijatelnější, když se týkají 
lokálních problémů, s nimiž se lidé častěji setkávají. Na druhé straně i podniky vnímají sociální 
složku jako významný prvek. Nejčastěji zastoupenou CSR tématem ve výročních zprávách 
Českých podniků podle průzkumu Kašparová a Škapa jsou "Benefity pro zaměstnance".35 
Podnik může podle Řečníkové36 například připravit pro zaměstnance tzv. Dny zdraví, 
jejichž součástí mohou být ochutnávky zdravých potravin, vyšetření u odborníků, absolvování 
kurzu první pomoci nebo jiných seminářů o zdraví. Podnik může podle ní podpořit výrobky 
Fair Trade tím, že je bude kupovat a nabízet při návštěvě svých partnerů, klientů nebo je bude 
mít v rámci svého servisu pro zaměstnance. Podpora rodičů na mateřské dovolené je také vítána, 
například informováním o chodu podniku nebo nabídnutím zkráceného pracovního úvazku. 
Stálým zaměstnancům se dá poskytnout dovolená navíc nebo tzv. sick days. 
Příkladem péče o zdraví zaměstnanců může být i správný výběr kancelářské židle. 
"Výsledky různých průzkumů uvádějí, že až 67 procent lidí sedí při práci ve špatné poloze."37 
Člověk se tak vystavuje velkému riziku zhoršení potíží s páteří. "Je známo, že negativní vlivy 
kancelářského prostředí, mezi které patří i nezdravé sezení, mohou snížit pracovní výkonnost 
zaměstnanců až na 40 procent."38 I kvůli tomuto faktu by měl podnik zainvestovat do koupě 
kvalitních židlí. 
 
                                                 
33 Pontis, 2006. s 11. 
34 Pontis, 2006. s 9. 
35 Kašparová, K., Škapa, R.,2007. s 642-3. 
36 Řečníková, V., 2009. s 17-8. 
37 Muška, R., 2009. s 62. 
38 Muška, R., 2009. s 62. 
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Aplikací společensky odpovědných aktivit v této oblasti existuje opravdu mnoho. Každá 
kategorie má své činnosti, které podnik může realizovat. On by si měl uvědomit, které 
zaměstnanecké výhody budou pro jeho zaměstnance prospěšné a zvýší jejich produktivitu a 
loajalitu a následně by měl analyzovat rozpočet a náklady na jednotlivé výhody. Zároveň by si 
měl uvědomit, že v místě podnikání není sám. Má kolem sebe "sousedy" a dlouhodobé 
udržování příznivých vztahů předchází konfliktům a udržuje v jejich očích dobrý obraz 
podnikání. Hlavním nástrojem je podpora místní komunity například pomocí filantropie, 
podpory místních projektů, spoluprací se školami a jiné. 
 
1.4.3 ENVIRONMENTÁLNÍ PILÍŘ 
 
Environmentální oblast je podle Putnové zaměřena na ekologickou výrobu, produkty a 
služby, ochranu přírodních zdrojů, snižování negativních dopadů na životní prostředí a 
vytvoření celkové ekologické politiky.39 
Ekologický způsob podnikání přináší podniku výhody ve formě nových obchodních 
příležitostí a finančních úspor. Rozumné využívání energie, prevence znečišťování, snižování 
odpadů a recyklace mohou vést k efektivnímu provozu a tím k minimalizaci nákladů. Do 
environmentálního podnikání patří následující oblasti: "celková environmentální politika, 
úspora energie a vody, minimalizace odpadu, třídění a recyklace, redukce využívání pohonných 
hmot, ekologicky přátelské produkty či nakupování ekologicky šetrných materiálů".40 
Několik způsobů, jak přispět k ochraně životního prostředí uvádí Kříž.41 Častější pití 
vody z vodovodního kohoutku než z výměnných barelů je nejen ekonomičtější, ale i 
ekologičtější. Spotřeba kancelářského materiálu stoupá s jeho dostupností a ne skutečnou 
využitelností. Přepnutí počítačů a jiných elektronických přístrojů do úsporného režimu během 
obědové nebo jiné přestávky a jejich úplné vypnutí, nejen do stand-by režimu, před odchodem 
z práce šetří elektrickou energii tak, že při jednom počítači to může představovat "úsporu 
několik set korun ročně". K úspoře tepelné energie dochází při nepřehřívání kancelářských 
prostor a nastavení nižší teploty po pracovní době. K ochraně přírody přispívá i úsporné tisknutí. 
Patří sem tisk na recyklovaný papír, pro interní potřeby podniku jen černobílý tisk a tisk 
materiálů pouze pro pracovní účely, nikoli pro soukromé, pokud firemní politika vůči 
zaměstnancům neurčuje jinak. Podle internetových obchodů na prodej kancelářských potřeb je 
                                                 
39 Putnová, A., Seknička, P., 2007. s 133. 
40 Env CSR, 2008. 
41 Kříž, 2009. s 46-7. 
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recyklovaný papír levnější než běžné papíry. Dokonce existuje na trhu i vzhled písma, který 
podporuje ekologické smýšlení a tím i koncept CSR. Toto písmo v sobě obsahuje malé bílé 
tečky, které při tisku ušetří až 25% inkoustu nebo toneru. Tím se stává tisk ekologicky 
přátelským. 
V publikaci Kotlera a Lee se zmiňuje příklad42 zahraničního podniku White Wave, 
výrobce sójových potravin, který se v roce 2003 rozhodl ve všech svých provozech nahradit 
dosud používanou elektrickou energii čistší, udržitelnou a obnovitelnou větrnou energií. Podle 
EPA tím zabránili každoročnímu vypouštění zhruba 14 515 tun oxidu uhličitého do ovzduší – 
jako kdyby z cest zmizelo 3 200 aut. Společnost se tak stala příkladem ekologického lídra. 
Motorola43 zas rozvinula systém opětovného využití obalového materiálu, a to tak, že se snaží 
maximálně využít obaly dodané se zbožím od svých dodavatelů. Takovým způsobem eliminuje 
přibližně 140 tun odpadního materiálu z obalů a ušetří 4,3 milionu dolarů ročně. 
Společnost PricewaterhouseCoopers44 vypracovala studii nazvanou "Volání po změně", 
ve které se podrobně zabývá názory mezinárodní podnikatelské komunity na problematiku 
životního prostředí. Tento rozsáhlý průzkum se realizoval v 15 zemích po celém světě. Vyplývá 
z něj například, že 71% vrcholových manažerů v České republice očekává přímý dopad 
klimatických změn na způsob jejich podnikání v příštích dvou až třech letech a celkem 54% si 
myslí, že především vláda by měla iniciovat změny chování v souvislosti s klimatickými 
dopady. Mezi hlavní faktory, které ovlivní environmentální chování podniků, patří podle 
respondentů zejména dodržování platných předpisů (85%), dobré jméno společnosti (74%), 
úspora nákladů (73%) a konkurenční výhoda (67%). Environmentální politiku nad rámec 
zákona podle tohoto průzkumu praktikují přibližně dvě třetiny podniků, jejichž počet 
zaměstnanců převyšuje číslo tisíc. Pouze asi polovina podniků s počtem zaměstnanců menším 
nebo rovným tisíc přispívá k ochraně životního prostředí i nad rámec minimálních požadavků 
určených státem. 
Podnik by měl v rámci tohoto pilíře v první řadě identifikovat environmentální aspekty 
svých činností, které mohou mít významné dopady na životní prostředí. Dále by měl sledovat 
nejen stávající, ale i nově vydané právní a jiné požadavky, které jsou spojeny s těmito aspekty 
a promítat je do systému environmentálního managementu. Ze své environmentální politiky by 
měl odvodit environmentální cíle a hodnoty a prezentovat je na každé úrovni podniku. Měl by 
monitorovat a měřit, pokud je to možné, aktivity s možným dopadem na životní prostředí a 
                                                 
42 Kotler, P., Lee, N. 2005. s 220. 
43 Kotler, P., Lee, N. 2005. s 217. 
44 PwC, 2010. 
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přijímat preventivní a v případě zjištění negativních odchylek nebo škod i nápravná opatření. 
V neposlední řadě by neměl zapomenout na vzdělávání svých zaměstnanců a zpřístupnění 
podnikové environmentální politiky i veřejnosti. 
 
1.4.4 SHRNUTÍ TŘECH PILÍŘŮ CSR 
 
Celý koncept společenské odpovědnosti stojí na třech pilířích popsaných již výše, proto 
společensky odpovědný podnik je takový podnik, který se snaží být aktivní ve všech třech 
oblastech a realizuje konkrétní aktivity v závislosti na předmětu zaměření a podle požadavků 
svých stakeholderů. Motivací může být i fakt, že "70% západoevropských spotřebitelů tvrdí, že 
přijatý závazek podniku, jehož výrobky nebo služby nakupují, ke společenské odpovědnosti je 
pro ně důležitý a dokonce jeden z pěti spotřebitelů je ochoten zaplatit více za produkty podniku, 
který se chová sociálně zodpovědně a odpovědně k životnímu prostředí".45 Nesmíme však 
zapomínat, že tento koncept by neměl zůstat v podniku jen v teoretické rovině, ale měl by se 
integrovat do každé struktury a do každého procesu v podniku. Jen intenzivní a praktické 




2. GLOBÁLNÍ INICIATIVY A STANDARDY CSR 
 
I přes skutečnost, že zavedení koncepce CSR není vyžadováno žádným zákonem a 
uplatňování či neuplatňování je čistě na rozhodnutí jednotlivých firem, stále častěji vstupují do 
popředí různé mezinárodní organizace nebo uskupení a jejich normy a dohody. I přes to, že 
většina z nich není povinná, mnoho firem se k těmto standardům hlásí a snaží se je dodržovat.  






                                                 
45 CSR Europe, 2000. 
30 
 
2.1 UN GLOBAL COMPACT  
 
UN Global Compact neboli Globální dohoda OSN je strategická iniciativa Organizace 
spojených národů. Tato iniciativa spojuje podniky, které se zavázaly provozovat svou činnost 
a chovat se v souladu s všeobecně uznávanými zásadami a udržitelností. Těchto zásad stanovilo 
OSN celkem deset a rozdělilo je do čtyř tematických okruhů. Následující tabulka uvádí jejich 
přehled. 
 
Tabulka č. 1: Zásady UN Global Compact46  
 
Lidská práva  
Zásada č.1: Podniky budou podporovat a respektovat ochranu mezinárodně 
vyhlášených lidských práv.  
Zásada č.2: Podniky se ujistí, že nejsou spolupachateli porušování lidských práv.  
Pracovní standardy  
Zásada č. 3: Podniky budou podporovat a prosazovat svobodu sdružování a uznávat 
právo na kolektivní vyjednávání.  
Zásada č. 4: Podniky odstraní veškeré formy nucené a nedobrovolné práce.  
Zásada č. 5: Podniky fakticky odstraní dětskou práci.  
Zásada č. 6: Podniky odstraní diskriminaci z hlediska zaměstnání a povolání.  
Životní prostředí  
Zásada č. 7: Podniky budou podporovat preventivní přístup k environmentálním 
výzvám.  
Zásada č. 8: Podniky se zaváží k prosazování vyšší environmentální odpovědnosti. Zásada 
č. 9: Podniky budou podporovat rozvoj a rozšiřování technologií šetrných k životnímu 
prostředí.  
Boj proti korupci  
Zásada č. 10: Podniky budou bojovat proti všem formám korupce, včetně vydírání, 
uplácení a podplácení.  
 
 
 V současné  době  jsou  podniky  ovlivněny  sociálními,  politickými  a 
bezpečnostními výzvami mnohem více, než kdy jindy. To je důvod toho, proč většina firem 
považuje za prioritní spolupracovat s vládami a mezinárodními organizacemi. Tento trend má 
                                                 
46 Vlastní zpracování na základě: ZADRAŽILOVÁ D. a kol.: Společenská odpovědnost podniků – transparentnost 
a etika podnikání. C. H. Beck, 2010, ISBN 97880-7400-192-5, strany 5–6. 
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stoupající tendenci, což se projevuje právě i u této iniciativy. UN Global Compact má více než 
10 000 členů z více než 130 zemí světa, což ji řadí na první místo mezi největší dobrovolné 
společensky odpovědné iniciativy na světě.  
 
2.2 OECD GUIDELINES FOR MULTINATIONAL ENTERPRISES 
 
Další důležitou iniciativou upravující oblast společenské odpovědnosti je OECD 
Guidelines for Multinational Enterprises neboli Směrnice OECD pro multinacionální 
společnosti.   
Tyto směrnice jsou vytvořeny vládami členských států OECD a slouží jako dobrovolná 
doporučení směřovaná multinacionálním korporacím, které působí v rámci těchto členských 
států nebo spolupracují s korporacemi působícími v členských státech. Směrnice obsahují 
nezávazné zásady a standardy pro odpovědné chování podniků v souladu s platnými právními 
předpisy a mezinárodně uznávanými normami. Směrnice vznikly na základě vzájemné dohody 
o kodexu odpovědného chování podniků, který se vlády zavázaly podporovat a propagovat.  
Doporučení vyjadřují sdílení hodnoty vlád jednotlivých zemí a jejich cílem je podpořit 
pozitivní přínos podniků k hospodářskému, sociálnímu a environmentálnímu rozvoji. Týkají se 
oblasti lidských práv, životního prostředí, podnikatelské etiky, reportování výsledků a 
informací, boje proti korupci, zájmů zákazníků a spotřebitelů aj.   














2.3 GLOBAL REPORTING INITIATIVE 
 
Důležitou iniciativou v oblasti CSR je Global Reporting Initiative neboli Globální 
iniciativa ve výkaznictví.  
 Global Reporting Initiative je přední nezávislá organizace v oblasti udržitelného 
rozvoje se sídlem v Amsterodamu. Hlavním cílem GRI je vytvoření důvěryhodného rámce pro 
výkaznictví o udržitelném rozvoji a tím přispět k vyšší transparentnosti a udržitelnosti. GRI se 
snaží o používání jednotných pravidel a zásad při hodnocení úrovně společenské odpovědnosti. 
Zahrnuje zveřejňování zpráv o dopadech činností firem na hospodářské, environmentální a 
společenské prostředí.  
  
 GRI popisuje různá hlediska ukazatelů výkonu v různých oblastech. Je vždy stanovena 
definice těchto ukazatelů a pokyny pro jejich naplnění.47 Následující přehled znázorňuje 
jednotlivé oblasti a různá hlediska ukazatelů výkonu.  
• Ekonomika 
 o Ekonomické výsledky  
 tržby, provozní náklady, mzdy a platy, dary, nerozdělené zisky, platby 
poskytovatelům kapitálu a platby státu, finanční změny a rizika v 
důsledku klimatických změn, pokrytí závazků v plánu zaměstnaneckých 
výhod, finanční pomoc od státu  
o Přítomnost/Pozice na trhu  
 politiky, postupy a podíl  výdajů směřujících k místním dodavatelům, 
podmínky  místního náboru a podíl členů vrcholového  vedení 
pocházejících z místního společenství, standardní nástupní mzdy v 
porovnání s místní minimální mzdou 
  o Nepřímé ekonomické dopady a vlivy  
 vývoj a dopad infrastrukturních investic a služeb, vysvětlení a popis 
významných nepřímých hospodářských dopadů  
• Ochrana životního prostředí 
 o Materiály  
 spotřeba materiálu, podíl recyklovaných materiálů o Energie  
                                                 
47 Webové stránky GRI: https://www.globalreporting.org/languages/czech/Pages/default.aspx  
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 spotřeba energie, úspora energie díky úsporám, energetická 
efektivnost, iniciativy zaměřené na snižování spotřeby energií  
o Voda  
 odběr vody, vodní zdroje, podíl recyklované vody  
o Biodiverzita  
 pozemky uvnitř nebo v blízkosti chráněných území, dopady činnosti 
na biodiverzitu v chráněných územích 
 o Emise, odpadní vody a odpady  
 emise skleníkových plynů, opatření ke snižování emisí, množství 
vypouštěných odpadních vod, objem odpadu 
 o Produkty a služby  
 iniciativy na zmírnění ekologických vlivů produktů a služeb 
 o Dodržování předpisů na ochranu životního prostředí  
 plnění ekologické legislativy a předpisů 
 o Doprava  
 ekologické dopady přepravy produktů a zaměstnanců  
• Lidská práva 
o Investiční a nákupčí postupy  
o Nediskriminace 
o Svoboda sdružování a kolektivního 
vyjednávání 
 o Dětská práce, nucená a povinná 
práce 
 o Bezpečnostní postupy 
 o Práva původních etnik  
• Pracovněprávní vztahy a důstojné 
pracovní podmínky 
 o Zaměstnávání  
o Vztahy mezi zaměstnanci a 
managementem 




o Školení a vzdělávání  
o Diverzita a rovné příležitosti  
• Odpovědnost za produkty  
o Zdraví a bezpečnost zákazníků  
o Označení výrobků a služeb  
o Marketingová komunikace  
o Dodržování právních předpisů  
• Společnost 
o Komunita  
o Korupce  
o Veřejná politika  
o Protikonkurenční chování  
  
Firma by podle GRI měla vykazovat pozitivní i negativní skutečnosti, nicméně rozsah 
reportingu je dobrovolný. Každá firma si může vybrat, jaké oblasti svých aktivit bude 
vykazovat. Vždy by to ale mělo být s ohledem na své hlavní stakeholdery.  
 
2.4 AA 1000 ACCOUNTABILITY 
 
Další ve výčtu důležitých iniciativ na poli CSR je AA 1000 Accountability. Tato norma 
vznikla v roce 1995 ve Velké Británii jako produkt globální neziskové organizace Institut pro 
sociální a etickou odpovědnost.  
  Organizace spojuje podniky a odborníky, kteří společně vyvíjejí způsoby měření, 
hodnocení a reportování o etických a sociálních výkonech podniků. Poskytuje tedy rámec pro 
organizace identifikovat, stanovit priority a vhodně reagovat na změny a výzvy v oblasti 
udržitelného rozvoje.  
 Zásady AA 1000 jsou založeny na předpokladu, že odpovědné firmy budou přijímat následující 
opatření:48  
• Zavést strategii založenou na komplexním stanovení všech otázek, které jsou významné 
pro firmu a všechny její stakeholdery.  
                                                 
48 Webové stránky AccountAbility: http://www.accountability.org/standards/aa1000aps.html  
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• Stanovit cíle a normy, podle kterých firma bude posuzovat svou strategii a výkonnost.  
• Zveřejnit důvěryhodné informace o strategii, problémech a výkonu podniku svým 
stakeholderům.  
  
Základny této organizace se nacházejí ve významných světových centrech. Jsou to 
Peking, Ženeva, Londýn, Sao Paulo a Washington D.C.  
Dodržování zásad AA 1000, které byly vyvinuty na základě všestranných diskuzí se 
stakeholdery umožňuje rozvoj udržitelného obchodního modelu. Zásady jsou používány 
předními společnostmi od roku 2008 a jsou kompatibilní s ostatními normami, jako jsou např. 
GRI nebo OSN Global Compact.  
 
2.5 SA 8000 SOCIAL ACCOUNTABILITY  
 
Další v pořadí je norma z oblasti sociální odpovědnosti. Jedná se o normu SA 8000, 
která se snaží o zlepšování pracovních podmínek. Tato mezinárodní norma je jedna z prvních, 
které ovlivňují chování firem v oblasti lidských zdrojů.  
  Tato norma byla sepsána desítkami expertů společnosti Social Accountability 
International a reaguje na skutečnost, že zákazníci a spotřebitelé chtějí garanci toho, že 
produkty, které nakupují, byly vyrobeny v přijatelném pracovním prostředí.  
 Norma je založena na principech mezinárodních lidských práv a zaměřuje se na kontrolu a 
dodržování pravidel v následujících oblastech: 49  
• Dětská práce  
• Nucená a povinná práce  
• Bezpečnost a ochrana zdraví  
• Diskriminace  
• Svoboda sdružování a právo na kolektivní vyjednávání  
• Disciplinární postupy  
• Pracovní doba  
• Odměna  
• Systémy řízení  
                                                 




2.6 ISO NORMY 
 
Velice důležité postavení ve světě má organizace zabývající se tvorbou norem nejen v 
oblasti CSR. Jedná se o ISO- International Organization for Standardization. Tyto dobrovolné 
mezinárodní standardy poskytují nejmodernější specifikaci produktů, služeb a osvědčených 
postupů, což přispívá k vytvoření efektivnějšího a účinnějšího průmyslu. Organizace ISO byla 
založena v roce 1947 a od té doby publikovala téměř 20 tisíc mezinárodních norem, 
pokrývajících téměř všechny aspekty obchodu a technologie. Mezi významné normy v oblasti 
CSR patří ISO 9000, ISO 14000 nebo ISI 26000.  
   
ISO 9000  
Tato norma se zabývá různými aspekty řízení kvality a obsahuje některé z nejznámějších 
standardů této organizace. Norma poskytuje pokyny a nástroje pro firmy, které chtějí, aby jejich 
produkty a služby plnily požadavky zákazníka a které chtějí neustále kvalitu svých produktů a 
služeb zlepšovat.  
  
ISO 14000  
ISO 14000 se zabývá různými aspekty environmentálního managementu. Norma 
poskytuje pokyny a nástroje pro firmy, které chtějí kontrolovat svůj dopad na životní prostředí 
a neustále zlepšovat svůj environmentální management.  
  
ISO 26000  
Jak již bylo řečeno v předešlých kapitolách, organizace nepůsobí jen samy o sobě v 
uzavřeném prostoru. Jejich vztah ke společnosti a k prostředí, ve kterém působí a ovlivňují ho, 
je klíčovým faktorem toho, zda budou nadále efektivně fungovat či nikoliv. Tato norma 
poskytuje pokyny a nástroje pro firmy, které chtějí pracovat sociálně odpovědným způsobem. 








            Další iniciativou ve výčtu je EMAS- Eco-Management and Audit Scheme neboli 
Systém řízení podniků a auditů z hlediska ochrany životního prostředí. Program EMAS je 
iniciativou Rady EU a vešel v platnost v dubnu 1995.   
Zájem v oblasti vlivu činnosti organizací na životní prostředí stále roste a to se projevuje 
i skutečností, že významné mezinárodní organizace, uskupení nebo firmy se tomuto tématu čím 
dál tím více věnují. Výjimkou tedy není ani EU a její program EMAS. Jedná se o nástroj řízení 
pro firmy a další organizace, aby posoudily, reportovali a zlepšovali své chování v důsledku 
vlivu na životní prostředí. EMAS je určen všem typům organizací, které chtějí zlepšit svůj 
přístup k životnímu prostředí. V současnosti se k programu přihlásilo více než 4,5 tisíce 
organizací po celém světě a program je oficiálně používán i v ČR na základě usnesení vlády z 
roku 1998.50  
 
2.8 CSR EUROPE 
 
Poslední ve výčtu, ale zdaleka ne poslední existující iniciativou na poli společenské 
odpovědnosti je platforma CSR Europe. Jejím posláním je spojit společnosti, aby sdílely 
osvědčené postupy a zkušenosti a inovace v oblasti sociální odpovědnosti podniků. Cílem je 
také vytvářet obchodní a politické agendy týkající se udržitelnosti a konkurenceschopnosti v 
Evropě.  
  Hlavní zásady platformy CSR Europe jsou následující:  
• Podporovat firmy při budování udržitelné konkurenceschopnosti poskytnutím návodů a 
spolupráce pro inovace.  
• Podporovat úzkou spolupráci mezi společnostmi a jejich stakeholdery a snaha najít nové 
způsoby spolupráce na vytvoření udržitelné budoucnosti.  
• Posilovat vedoucí postavení Evropy v oblasti společenské odpovědnosti. Za zmínku 
zcela jistě stojí Enterprise 2020, což je stěžejní iniciativa platformy CSR Europe k řešení 
evropských a globálních výzev dosáhnout významného a  
                                                 
50 Webové stránky EMAS: http://ec.europa.eu/environment/emas/  
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udržitelného růstu. Od svého uvedení na trh se Enterprise 2020 stalo hlavním evropským 
hnutím, ve kterém se podniky zavázaly k rozvoji inovativních obchodních praktik a ke 
spolupráci se všemi zainteresovanými stranami s cílem poskytnout řešení pro nové potřeby 
společnosti.51  
 
3. MĚŘENÍ A REPORTOVÁNÍ CSR AKTIVIT 
 
Měření a reportování jsou dva důležité prvky CSR. Se zvyšujícím se počtem firem, které 
zavádějí do svých firemních strategií koncept CSR, zároveň roste poptávka po relevantních a 
věrohodných datech. Zájem o tato data je jak ze strany firmy, tak především ze strany 
stakeholderů. Ty především zajímá, jak se firma angažuje a jaký efekt má tato angažovanost na 
její působení, na zaměstnance, podpořené nebo podporované oblasti a skupiny Z tohoto důvodu 
vzniklo za posledních deset let množství národních i mezinárodních standardů, technik měření 
a reportování a organizací, které se touto problematikou zabývají.52 
 
3.1 MĚŘENÍ CSR AKTIVIT 
 
K tomu aby mohly firmy reportovat nějaká data, musí je nejdřív získat. Nejprve si firma 
musí stanovit a vymezit relevantní oblasti a mechanismy k jejich měření. Toto vymezení a 
stanovení důvodů proč měřit není snadné a v podstatě je to hned jedna z prvních a jedna z 
nejtěžších věcí vedoucí k měření a reportování CSR aktivit. Určitý standard v této oblasti 
zavedla organizace Global Reporting Initiative53 pomocí kategorií a indikátorů, které 
nadefinovala. Firma by se měla v této fázi komplexně podívat a určit si klíčové oblasti, ve 
kterých je pro ni odpovědné chování důležité. Nejlepším nástrojem pro získání těchto informací 
je dialog se stakeholdery. Firma by neměla vynechat ani pohled na konkurenci a analýzu těchto 
aktivit v odvětví, ve kterém působí. Pokud si určí relevantní oblasti, které chce sledovat, nastaví 
kritéria a způsob měření KPI – tzv. Key Performance Indicators. Ty se dělí podle toho, o jaká 
data se jedná. V případě kvantitativních např. (emise skleníkových plynů, objem finančních 
darů na prospěšné účely atd.). V případě kvalitativních např. (spokojenost zaměstnanců, růst 
                                                 
51 Webové stránky CSR Europe: http://www.csreurope.org/  
52 Trnková, Bartošová, Napříč SOF, 2005, publikováno v Oberreiter 2008. 
53 ve zkratce GRI: tato organizaci je představena v subkapitole 2.3. 
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zákaznické loajality atd.). U kvantitativních je měření jednoznačné, avšak u kvalitativních je 
toto měření složitější a nejčastěji se používají údaje ze zaměstnaneckých a zákaznických 
dotazníků, fluktuace zaměstnanců ve firmě a důvody této fluktuace. Používají se i údaje 
realizované ve spolupráci s neziskovým sektorem a to v oblasti čeho bylo CSR aktivitami 
získáno, jak byly splněny cíle programu nebo co program mohl změnit.54  
  
Obecně odlišujeme dva typy měření:55  
- měření výkonu firmy v oblasti CSR či měření postavení firmy z hlediska CSR 
(measuring performance)  
- měření přínosů společensky odpovědného chování pro firmu (measuring benefits)  
  
Měření výkonu sleduje, jak firma plní cíle, které si vytýčila v jednotlivých oblastech 
triple-botom-line. Měřením přínosů firma sleduje, zda a jak se profiluje z hlediska své CSR 
politiky. Toto sledování je daleko obtížnější a mnohem méně zjevné, navíc se dá zaznamenat 
pouze v dlouhodobém časovém horizontu.56  
 
3.2 REPORTOVÁNÍ CSR AKTIVIT 
 
Způsob, jakým firmy představují aktivity v rámci své CSR politiky, se dá nazvat CSR 
reporty. Tyto zprávy jsou založeny na dobrovolnosti a komplexně zahrnují vedle ekonomických 
údajů také údaje environmetální a sociální. Ačkoliv jsou tyto zprávy založeny na dobrovolnosti, 
je jednou z možných budoucích variant, že se tyto zprávy stanou zákonnou povinností. Jisté 
naznačila nová direktiva EU přijatá v roce 2004, která ukládá povinnost evropským firmám 
přikládat k výročním zprávám prohlášení o správě podniku (corporate governance), které musí 
obsahovat i údaje o environmentálních a sociálních aktivitách firem. CSR reporty slouží v první 
řadě ke komunikaci CSR aktivit firmy, avšak samotný proces sestavování těchto reportů může 
                                                 
54 Trnková, Napříč SOF, 2005; publikováno v Oberreiter 2008. 
55 Trnková, Napříč SOF, 2005,str. 77; publikováno v Oberreiter 2008.  
56 Trnková, Napříč SOF, 2005, publikováno v Oberreiter 2008. 
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firmě pomoci ve zdokonalení CSR politiky tím, že ukáže na místa, která jsou vhodná či potřebná 
k zlepšení.  
Sestavování těchto reportů je přinejmenším stejně tak náročně jako sestavování 
jakéhokoliv jiného reportu, např. výroční zprávy atd., a proto kvalitní sestavení CSR zprávy je 
zárukou stability a znakem dobrého managementu firmy a dobrým ukazatelem pro investory a 
stakeholdery.57  
 
3.3 MEZINÁRODNÍ KONCEPTY A METODIKY 
 
Institucí a iniciativ, které se zabývají měřením a reportování CSR aktivit je mnoho. Jsou 
to jednak instituce neziskové a veřejně prospěšné, může to být i stát anebo firmy.  
Podle toho je také můžeme rozdělit na:58  
- státní a mezivládní (to jsou například OECD59, UN Global Compact nebo třeba  
ISO60)  
- iniciované a řízené komerčními firmami (mezi ně například patří Caux Principles for 
Business, Fair Labor Association, Global Corporate Citizenship, LBG61)  
- iniciované a řízené neziskovými organizacemi (např. Accountability 1000, Amnesty 
International Human Rights Guidelines for LBG, Social Accountability 8000 a 
především iniciativa GRI)  
  
Většina firem, které začlenily principy CSR do svých strategií, používá kombinaci 
těchto nebo dalších standardů, protože i když je v současnosti trendem CSR aktivity reportovat 
komplexně v rámci jednoho standardu či metodiky, prozatím se nenašel žádný, který by to takto 
komplexně dokázal. Na vytvoření takového komplexního nástroje pracuje v současné době 
organizace ISO (International organization for Standartization).  
                                                 
57 Trnková, Napříč SOF, 2005; publikováno v Oberreiter 2008. 
58 Bartošová, 2006, str. 7; publikováno v Oberreiter 2008. 
59 Organization for Economic Co-operation and Development (spolu s GRI jedna z nejznámějších a 
nejkomplexnějších iniciativ, má dobrovolný charakter a vydává své Guidelines – soubor doporučení 
formulovaných vládami, týkajících se odpovědného chování korporací); Zdroj: Napříč SOF, 2005  
60 Celosvětově rozšířený dobrovolný systém managementu, který zlepšuje ochranu životního prostředí.; Zdroj: 
Napříč SOF, 2005; publikováno v Oberreiter 2008. 
61 LBG(Londod Benchmarking Group) – tato metodika byla do ČR převzata pod názvem Standard odpovědná 
frma-podrobně je představena v subkapitole 3.5; Zdroj: Bartošová, 2006; publikováno v Oberreiter 2008.  
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Výsledkem této práce by mělo být vytvoření obecně uznávané definice CSR, směrnic a 
metod evaluace a jejichž prostřednictvím bude měřena míra a úroveň zapojení firmy do 
konceptu CSR a jejich aktivity. Důležitými faktory pro posuzování kvality a spolehlivosti 
reportů a zpráv o CSR jsou principy neutrality, srovnatelnosti a hlavně správnosti. Na těchto 
principech je postaven např. standard GRI.62  
 
3.4 SRI A BURZOVNÍ INDEXY 
 
Koncept SRI neboli Social Responsible Investment, do češtiny přeloženo jako 
Společensky zodpovědné investování, vznikl v sedmdesátých letech 20. století. Avšak do 
bližšího podvědomí vstoupil na přelomu tisíciletí poté, co společnosti, které byly do té doby 
považovány za úspěšné a výnosné nenadále zkrachovaly. Krach těchto společností vedl k 
dramatickému snížení hodnoty majetku jejich shareholderů a části některých stakeholderů. Toto 
vedlo ostatní investory k přehodnocení svých priorit a už se nezajímali pouze o ekonomické 
výsledky korporací, do kterých vložili svoje prostředky, ale i o to, jak se angažují v oblasti CSR. 
S tím se začala objevovat myšlenka, že podniky, které přijaly koncepci CSR jsou méně rizikové 
díky jejich etickým praktikám a transparentním postupům a vzhledem k dobrým vztahům ke 
svým stakeholderům jsou investice do těchto korporací schopny dosáhnout nadprůměrného 
zhodnocení. V souvislosti se SRI byly vyvinuty různé burzovní indexy, které pomáhají 
investorům k identifikaci společensky odpovědných firem. [Blažek, Doležalová, Klapalová, 
2005; publikováno v Oberreiter 2008]  
  
Existuje hodně organizací, které interpretují tyto indexy. Já blíže popisuji dva, které 
patří mezi nejznámější.  
  
Dow Jones Sustainability Indexes63  
Tyto indexy jsou sestavovány od roku 1999 společností Dow Jones & Company a 
švýcarskou společností SAM. Jsou to první globální indexy, které měří kromě dlouhodobé 
finanční výkonnosti firem i jejich trvale udržitelný rozvoj a při jeho sestavování přihlíží i k 
                                                 
62 Bartošová, 2006; publikováno v Oberreiter 2008. 
63 Zdroj: www.sustainability-indexes.com; publikováno v Oberreiter 2008. 
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mnoha faktorům z oblasti odpovědnosti vůči životnímu prostředí a odpovědnosti sociální. 
Celosvětová verze indexu Dow Jones World Sustainability (DJSI World), reportovaná od září 
roku 1999, zahrnuje 10% z 2500 firem Dow Jones Global Indexu. Evropská verze Dow Jones 
STOXX Sustainability (DJSI STOXX), reportovaná od října roku 2000, zahrnuje 20% z 600 
firem reportovaných tímto indexem. V současné době hodnotí DJSI různé finanční produkty 
představující aktivní i pasivní fondy, certifikáty a oddělené účty, které v celkové hodnotě činí 
okolo 5 miliard USD.   
  
  
FTSE4Good Index64   
Tento index byl vytvořen v roce 2001 s cílem určit ty firmy, které naplňují globálně 
uznávané standardy společenské zodpovědnosti a ulehčit investování do těchto společností. 
FTSE4Good Index se dá rozčlenit na 4 účely, a to na:  
- investování (jako nástroj pro investování do různých společensky zodpovědných  
produktů)  
- průzkum (nástroj k identifikování společensky zodpovědných společností)  
- reference (nástroj pro firmy být lepší v CSR politice)  
- benchmarking (možnost srovnání s ostatními korporacemi)  
  
 
Slabiny indexů  
Slabinou většiny organizací sestavujících indexy je to, že nezveřejňují metodologii či 
váhy kritérií, na základě kterých posuzují příslušné korporace. Indexy často vyhodnocují 
odlišné oblasti CSR, přičemž často do svého portfolia zařazují ty podniky, které dosahují 
dobrých výsledků, které jsou však odvozeny od indexů burzovních. Následně jsou ze vzorku 
vyloučeny firmy, které jsou sice z hlediska společenské zodpovědnosti na vysoké úrovni, ale 
nedosahují dobrých ekonomických výsledků. Indexům je také vyčítána jejich hloubka a šířka 
záběru a prozatím se nenašla žádná instituce, která by sjednotila hodnocení a prosadila 
                                                 
64 Zdroj: www.ftse4good.com ; publikováno v Oberreiter 2008. 
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všeobecně uznávanou metodiku. Za tímto stojí i to, že neexistuje žádná všeobecně uznávaná 
definice společensky zodpovědného chování podniku.65  
 
3.5 METODIKA STANDARD ODPOVĚDNÁ FIRMA 
 
Tato metodika představuje komplexní standardizovaný nástroj k hodnocení rozsáhlé 
podpory firem do společnosti tzv. Corporate Communitiy Investment a jako jediná sleduje 
měření účinků firemního dárcovství a CCI. Jelikož firemní dárcovství tvoří neodmyslitelnou 
část konceptu CSR, je třeba, aby firma i tuto podporu realizovala odpovědně. V České republice 
byla tato metodika zavedena v roce 2005 občanským sdružením Fórum Dárců, které ji převzalo 
od partnerské organizace London Benchmarking Group, která tento integrovaný systém měření 
založila. Tato metodika si klade za cíl dosáhnout vyšší efektivity v oblasti firemního dárcovství 
a nekomerčních investic firem do komunit.66  
 
 
3.5.1 ZÁKLADNÍ MODEL METODIKY SOF 
 
Metodika SOF měří:67  
- Charitativní dary  
- Investice firmy do komunit  
- Komerční aktivity firmy v komunitách68  
 
 
                                                 
65 Blažek, Doležalová, Klapalová, 2005; publikováno v Oberreiter 2008. 
66 Bartošová, 2006; publikováno v Oberreiter 2008. 
67 Zdroj: Bartošová, 2006, str. 9; publikováno v Oberreiter 2008.  
68 Mezi nejznámější takovouto aktivitu lze považovat Cause related marketing (sdílený nebo sociální marketing). 
Jeho principem je propagace výrobku či značky spojením s charitativním subjektem. Pomocí tohoto 
marketingového nástroje získá produkt přidanou hodnotu a firma docílí, že je lépe vnímán a hodnocen koncovým 
zákazníkem. A to nejen produkt, ale i značka. Typický sociální marketing je například : tím, že si koupíte tento 
výrobek, my přispějeme 1 Kč z každého výrobku na dobročinné účely. [Napříč SOF, 2005; publikováno v 
Oberreiter 2008]  
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Obrázek č. 2: Společenská odpovědnost a CCI ve fungování firmy.  
  
Zdroj: Bartošová, 2006, str. 10.  
  
Tyto kategorie zahrnují všechny různé typy podpory. Jde o peněžní dary, věcné dary, 
služby a dárcovství formou času. Důležitou složkou této metodiky je zmíněné dárcovství 
formou času, které zahrnuje především poradenství, konzultace, know-how, speciální služby 
atd. Kromě toho však zahrnuje i náklady na management, což představuje veškeré přímé 
náklady vzniklé v souvislosti s realizací filantropických projektů. Jsou to především platy a 
odměny, provozní náklady včetně administrativních nebo náklady spojené s komunikací 
veřejně prospěšných programů.69  
 
3.5.2 ZPŮSOB MĚŘENÍ METODIKOU SOF 
 
Metodika pracuje s údaji pro měření z oblasti věcných darů, finančních darů a dárcovství 
formou služeb a času. Spojením těchto dat s náklady na management umožní firmě metodika 
SOF zjistit celkovou částku investovanou do veřejně prospěšných projektů. Na základě toho 
                                                 
69 Bartošová, 2006; publikováno v Oberreiter 2008. 
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metodika zjistí i jak a čeho bylo v důsledku filantropických aktivit dosaženo a jaký přínos mají 
tyto aktivity pro samotnou firmu, společnost a komunitu, v níž působí.70  
  
Metodika je založena na 4 vstupních charakteristikách a to na:71  
- Proč? - motivace pro aktivity firem  
- Jak? – údaje pro měření zahrnují peníze, věcné dary a dárcovství času  
- Co? – témata a aktivity, které firma podporuje  
- Kde? – geografické členění podpory   
  
Výstupní data mají zjistit účinek a přínos pro komunitu, společnost a firmu. Problém 
některých firem je, že už si nevšímají toho, čeho bylo danou CSR aktivitou dosaženo. Metodika 
SOF však umožňuje kromě výstupů měřit také účinky. Vstupy se touto metodikou sledují 
obvykle v období jednoho roku a výstupy v závislosti na délce podpořeného projektu, většinou 
ale také v období jednoho roku. Účinky projektů (např. změny postojů, chování nebo statusu) 
se projevují obvykle v horizontu několika let.72  
Součástí metodiky SOF je i měření benefitů CCI. U sledování především dlouhodobého 
účinku těchto přínosů se jedná o budování image a úsporu nákladů v souvislosti s budováním 
dobré reputace firmy. Metodika měří i to, jak se do veřejně prospěšných projektů zapojují 
zaměstnanci, sleduje jejich angažovanost v rámci i nad rámec pracovní doby. Zajímavý je 
pojem „payroll giving“, tzv. strhávání prostředků či pravidelné odvádění určitého procenta z 
platu na prospěšné účely. Mezi další sledované přínosy je tzv. leverage, což představuje získané 
prostředky pro podporu veřejně prospěšných projektů z jiných než vlastních zdrojů firmy. 
Nemusí se vždy jednat o prostředky finanční, mohou to být i nová propojení nebo nová 
partnerství. Leverage dělíme na přímé (např. situaci kdy firma představila CSR projekt svým 
partnerům nebo klientům s cílem získat další prostředky) a na nepřímé (situace, kdy jméno 
firmy, která se účastní určitého projektu, přivede další dárce a sponzory).73  
                                                 
70 Bartošová, 2006; publikováno v Oberreiter 2008. 
71 Bartošová, 2006, str. 12; publikováno v Oberreiter 2008. 
72 Bartošová, 2006; publikováno v Oberreiter 2008. 
73 Bartošová, 2006; publikováno v Oberreiter 2008. 
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3.5.3 PŘÍNOSY METODIKY SOF 
 
Na přínosy této metodiky můžeme nahlížet ze dvou pohledů. Prvním je co, daná 
metodika přináší firmě. To je např.:74  
- Zavedení strategií firemního dárcovství a CCI  
- Sjednocení a centralizace filantropických aktivit  
- Odpovědnost a hodnocení při poskytování veřejně prospěšných projektů  
- Kredibilita údajů o veřejně prospěšných aktivitách a jejich komunikace firmou  
- Transparentnost ve vykazování dárcovství času a služeb  
- Informovanost a srovnatelnost dat o veřejně prospěšných aktivitách firmy  
- Profesionalizace firem v oblasti firemní filantropie a CCI  
- Jednoznačnost a standardizace ve vykazování a hodnocení všech forem podpory  
  
Ten druhý je z pohledu přínosů pro společnost. To je např.:75  
- Transparentnost ve vykazování dárcovství formou času  
- Informovanost a srovnatelnost dat o veřejně prospěšných aktivitách firmy  
- Hodnocení efektivity podpory- měření společenských benefitů  
- Společné řešení společenských problémů 
 
3.5.4 GLOBÁLNÍ ROZMĚRY METODIKY SOF-LBG 
 
London Benchmarking Group International (LBG), je skupina sdružující národní 
organizace, které jsou výlučnými partnery v zavádění a v propagaci metodiky LBG v 
jednotlivých zemích. Vznikla v roce 2005 a v současné době má partnerské organizace ve Velké 
Británii, České republice, Austrálii, Kanadě, Francii, Německu, Španělsku a v USA. Metodika 
LBG je doporučována iniciativou GRI a představuje jeden z nejvýznamnějších modelů měřících 
filantropické a CSR aktivity. Model LBG umožní firmě lépe a jednodušeji zodpovědět otázky 
                                                 
74 Bartošová, 2006, str. 18-20; publikováno v Oberreiter 2008. 
75 Zdroj: Bartošová, 2006, str. 21; publikováno v Oberreiter 2008. 
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týkající se měření CSR aktivit. Na základě tohoto modelu byl vytvořen tzv. Corporate 
Community Involvment Index, který slouží ke zhodnocení produkce v oblastech jako: strategie, 
management, aktivity, komunikace, měření a výstupy. Z LBG modelu vychází například i tzv. 
Corporate Responsibility Index, který zavedla britská organizace Business in the Community76. 
Tento index patří např. mezi hlavní nástroje hodnocení společenské odpovědnosti firem ve 
Velké Británii a v Austrálii. Tak jako je tímto modelem v ČR a na Slovensku každoročně 
sestavován žebříček TOP Firemní filantrop, tak ve Velké Británii je každoročně sestavován tzv. 
„Giving List“.77  
 
 
4. VÝZKUMY CSR V ČESKÉ REPUBLICE 
 
V této části budou představeny dva marketingové výzkumy, které se zaměřují na 
corporate social responsibility a byly provedeny různými organizacemi. První výzkum se 
zaměřuje na to, jak vidí společenskou odpovědnost obecně samotné firmy. Druhý výzkum se 
zabývá názorem populace a odborné veřejnosti (zástupci firem, média). 
 
4.1 SPOLEČENSKÁ ODPOVĚDNOST FIREM PŮSOBÍCÍCH V ČESKÉ 
REPUBLICE 
 
 Výzkum byl realizován mezi firmami působícími na celém území České republiky. 
Dotazování se zúčastnilo 233 firem. Sběr dat probíhal v období březen – červenec 2008 (BLF, 
2008). 
Z výzkumu vyplynulo, že na znalost konceptu CSR má přímý vliv velikost firmy. Méně 
významnou roli hraje přítomnost zahraničního prvku ve firmě – podniky se zahraniční účastí a 
pobočky nadnárodních korporací mají o konceptu CSR mírně vyšší povědomí než je tomu u 
ryze českých firem, nicméně rozdíly se během posledních let stírají. 
 
                                                 
76 Ve zkratce BITC je nezávislé sdružení více než 700 firem ve Velké Británii zaměřující se na zodpovědné 
podnikání v praxi. [Napříč SOF, 2005; publikováno v Oberreiter 2008]  




Nejčastější CSR aktivity dotazovaných firem: 
 Vzdělávání zaměstnanců – 21% firem vzdělává své zaměstnance pravidelně či 
příležitostně. Celkem 147 firem (63%) uvedlo, že vzdělávání zaměstnanců realizuje 
pravidelně a jedná se o součást firemní strategie. Pouze 4% firem uvedlo, že své 
zaměstnance dále nevzdělává; 
 ekologická politika podniku - 90% firem uvedlo, že se snaží věnovat ochraně životního 
prostředí, z toho celkem 112 firem (48%) uvedlo, že ekologická politika představuje 
součást podnikové strategie; 
 sponzoring – 30% firem se mu věnuje příležitostně, 28% firem pravidelně a 18% firem 
uvedlo, že sponzoring realizují pravidelně a tyto aktivity představují součást firemní 
strategie; 
 spolupráce s neziskovými organizacemi, nadačními fondy – 26% firem se věnuje 
spolupráci příležitostně, 29% pravidelně a z toho 12% firem uvedlo, že nepravidelná 
spolupráce s neziskovými organizacemi představuje součást firemní strategie. 
V českém podnikatelském prostředí motivují k realizaci CSR aktivit nejvíce etické a 
morální důvody, snaha o zvýšení spokojenosti zaměstnanců, snaha přilákat a udržet si kvalitní 
zaměstnance, snaha o zvýšení loajality zákazníků a udržení kroku s konkurenty a požadavky 
trhu. 
Největší překážky při realizaci CSR aktivit vidí respondenti v nedostatečné podpoře ze 
strany státu a vlády, v nedostatku času, v nedostatku kvalifikovaných lidských zdrojů, v 
nedostatečném uznání z vnějšku (média, veřejnost, spotřebitelé) a v přílišné byrokracii (BLF, 
2008). 
4.2 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY RESEARCH 2010 
 
Tento projekt připravil analytický tým Ipsos. Cílem bylo detailně zanalyzovat jednotlivé 
oblasti CSR, vnímání CSR aktivit a jejich vliv na reputaci firem. Výzkumu se zúčastnila 
populace a odborná veřejnost, celkem 1005 respondentů. Výzkum byl realizován společností 
Ipsos Tambor v září a říjnu 2010. 
 
Celý výzkum není k dispozici, proto zde uvádím pouze ty nejzajímavější skutečnosti, 
které společnost zveřejnila: 
 2/3 populace je ovlivněno při nákupu produktů či služeb skutečností, zda je firma 
společensky odpovědná či nikoliv; 
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 pro více než 80% zaměstnaných lidí je důležité, zda je jejich zaměstnavatel společensky 
odpovědný; 
 53% populace je možné označit, dle jejich chování a osobního postoje k tématům 
společenské odpovědnosti, za angažovanou (aktivita, zapojení, zájem o témata); 
 společensky odpovědné chování je jedním z pilířů reputace firem; 
 necelé tři čtvrtiny občanů deklarují, že by byli ochotni připlatit si za produkt, který je 
šetrný k životnímu prostředí nebo je částka z jeho prodeje určena na společensky 
prospěšný projekt. 
 
Mezi nejdůležitější oblasti CSR, na které by se měly podle občanů obecně všechny velké 
firmy nejvíce zaměřovat, patří zejména pravdivá komunikace se zákazníky a environmentální 
témata. Právě pravdivá komunikace se zákazníky je oblastí, která je preferovaná od firem napříč 
všemi sledovanými sektory (energetika, finance, telekomunikace, poradenství). 
Očekávání občanů od firem se liší podle jednotlivých sektorů, ve kterých firma působí. 
Zatímco energetické společnosti by se měly zaměřovat spíše na environmentální oblast, od 
firem ze sektoru služeb se očekávají spíše aktivity v sociální oblasti. Banky a finanční instituce 
by se tak například měly zaměřovat více na krizovou a humanitární pomoc, poradenské 









5. PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI DHL 
 
Společnost DHL78 založili v San Francisku před více 
než čtyřicetti lety tři podnikatelé – Adrian Dalsey, Larry 
Hillblom a Robert Lynn. DHL rostla kontinuálně 
fenomenální rychlostí. Dnes DHL představuje globálního 
lídra na trhu mezinárodní expresní přepravy a logistiky. 
DHL díky svým odborným znalostem a dlouholetým zkušenostem nabízí zákazníkům 
vysoce kvalitní služby nejen v oblastech expresní, letecké, námořní, silniční a železniční 
dopravy, ale také ve smluvní logistice a na poli mezinárodních poštovních služeb. Světová síť 
Deutsche Post DHL pokrývá více než 220 zemí a teritorií, ve kterých cca. 275 000 zaměstnanců 
celosvětově poskytuje zákazníkům standardizované produkty a na míru uzpůsobená řešení 
opírající se o detailní znalosti lokálních trhů. 
DHL Express má provozy na více než 500 letištích v Evropě, Asii, Tichomoří, Latinské 
Americe, na Středním Východě a v Africe a přibližně na 50 letištích v USA. Díky takovému 
rozsáhlému globálnímu pokrytí a hustotě nemá letecká síť DHL v odvětví expresních služeb 
srovnání. Ročně v expresní síti DHL cca. 250 letadel a 31.000 vozidel přepraví cca. 468 mil. 
zásilek. 
DHL se skládá ze čtyř divizí – Express, Freight a Global Forwarding, Supply Chain a 
Mail. Tyto divize fungují samostatně pod vedením vlastních divizních centrál a společně tvoří 
světově největší poštovní a logistickou skupinu Deutsche Post DHL. V roce 2011 příjmy 
společnosti Deutsche Post DHL převýšily 53 miliard euro. 
 Společnost DHL Express (Czech Republic) s.r.o. je součástí globální sítě DHL Express 
a je podřízena vedení majoritního akcionáře této sítě, společnosti Deutsche Post DHL, která má 
hlavní sídlo v německém Bonnu.79 
                                                 
78 DHL. Media library. Dp-dhl.com [online]. [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: http://www.dp-
dhl.com/content/dpdhl/en/media_relations/media_library.html 
79 HERCIK, Marek: Návrh změny systému třídění importních zásilek v DHL Express Brno. Bakalářská práce 
2013. Vedoucí práce: Ing. Vladimír Bartošek, Ph.D. Ústav managementu, Podnikatelská fakulta, VUT v Brně. 
[online]. [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studium/zaverecne-prace?zp_id=66370 





5.1 PROFIL SPOLEČNOSTI 
 
Název firmy: DHL Express (Czech Republic), s. r. o. 
Právní subjektivita: Společnost s ručením omezeným, zapsána v obchodním rejstříku 
Krajského soudu v Ostravě 
Základní jmění: 35 000 000 Kč 
Vlastník: Deutsche Post DHL 
Předmět podnikání: Společnost DHL Express nabízí integrované služby a upravená řešení 
zaměřená na zákazníka pro řízení pohybu a přepravy dopisů, zboží a informací. 
 
5.2 DHL EXPRESS (Czech Republic), s.r.o. 
 
DHL působí na českém trhu od roku 1986, jako první společnost poskytující expresní 
služby v bývalém Československu. Po revoluci, v roce 1991, byla založena první pobočka v 
Praze. V současné době je po České republice více než deset poboček a zásilky je možné 
podávat také u servisních partnerů a na vybraných čerpacích stanicích Shell. 
Firma DHL Express Czech Republic, s. r. o. vznikla fúzí několika společností. Začala 
velká restrukturalizace v rámci celé společnosti. Cílem této restrukturalizace bylo sjednotit 
všechny produkty a služby tak, aby DHL mohla nabídnout ty nejlepší a komplexní služby svým 
zákazníkům. 
V České republice společnost zaujímá 45% trhu. DHL Express (Czech Republic) je 
součástí skupiny Deutsche Post DHL a zaměstnává zhruba 1 200 zaměstnanců. 
 
5.3 STRATEGIE A VIZE SPOLEČNOSTI 
 
Základní strategie a vize firmy DHL je homogenní napříč celou skupinou Deutsche post 
DHL, v dalších bodech se strategie klíčuje podle konkrétních oblastí, ve kterých firma působí. 
Vizí DHL Express je být preferovaným providerem a preferovaným zaměstnavatelem. Firma 
chce být dlouhodobě společností, na kterou se lidé s důvěrou obracejí, protože jí věří. 
 




„Nové motto je věcné a velmi bezprostředním způsobem tlumočí zákazníkům náš cíl: nejvyšší 
možnou efektivitu a dokonalou organizaci našich služeb. Vyjadřuje serióznost a profesionalitu, 
se kterou přistupujeme k potřebám našich zákazníků, a zároveň je ubezpečuje, že snadná 
dostupnost našich služeb a zákaznicky orientovaný přístup je na vrcholu v žebříčku našich 
priorit.“ Uvedl zavedení nového motta v roce 2011 Tomáš Zdražil, Marketing Communication 




Mezi hlavní konkurenty DHL patří firmy TNT, UPS, FedEx a GO! Express & Logistics. 
Všech pět firem poskytuje v podstatě stejný servis, avšak DHL obsluhuje více oblastí než 
konkurence a jejich služby jsou komplexnější. Všechny uvedené firmy jsou společensky 
odpovědné. 
Firma TNT se liší v cenové politice, má nižší ceny a je flexibilnější – dává slevy častěji, 
rychleji a větší než ostatní. V roce 2015 bylo oznámeno, že společnost TNT koupil FedEx, takže 
jenom čas ukáže, jak se cenová politika a strategie firmy TNT po tomto převzetí konkurenční 
společností změní. Firmy UPS a FedEx nemají moc velkou síť a zejména v Evropě se zaměřují 
hlavně na doručování zásilek od svých zákazníků z USA, kde jsou v mezinárodní a hlavně ve 
vnitrostátní přepravě naprosto dominantní. Firma GO! se zaměřuje hlavně na expresní 
doručování zásilek po Evropě, kde má velmi hustou vlastní síť, mimo Evropu využívá pro 
přepravu zásilek síť svých partnerů. 
 
6. GLOBÁLNÍ CSR AKTIVITY SPOLEČNOSTI DHL 
 
Pod mottem „aktivní odpovědnost“ DHL vyvinula globální strategii pro realizaci jejich 
společenské firemní odpovědnosti. Tato strategie definuje jejich záměry, pomocí kterých 
plánují pozitivně utvořenou budoucnost. Jejich závazek je zaměřený na ochranu životního 
prostředí, zvládání katastrof a vzdělání a je formulovaný ve třech firemních programech: 








Prostřednictvím programu na ochranu životního prostředí Go Green, se společnost DHL 
snaží minimalizovat jejich vliv na životní prostředí na základě preventivního přístupu a zlepšit 
jejich účinnost využívání zdrojů po celém světě. 
Jako součást strategie 2015 společnost Deutsche Post DHL zdůraznila cíle, díky kterým 
chce dosáhnout pozitivního příspěvku světu a nabídnout svým zákazníkům inovativní, 
udržitelná řešení. Proto jsou jejich zásady, napříč celou skupinou, zaměřené na životní prostředí 
ty nejzásadnější ze všech. Tyto zásady jsou popsány v jejich politice životního prostředí. 
Všechny zásady stanovují základ pro jejich program na ochranu životního prostředí Go Green 
a zabývají se jejich místními dopady na životní prostředí. Cílem politiky životního prostředí 
jsou: 
 usilování o minimalizaci vlivu na životní prostředí 
 být transparentní ve všem, co dělají 
 přinášet hodnotu pro životní prostředí a celou skupinu 
 ukázat jasnou cestu k budoucnosti šetrné na životní prostředí 
 
„Služba GoGreen minimalizuje dopad naší činnosti na životní prostředí tím, že 
používáme zdroje odpovědně. Jsme první globální logistickou společností, která si stanovila 
vyčíslitelné efektivní cíle vztahující se k CO2. Pomocí takových opatření jako je efektivnější 
přeprava, optimalizované plánování, alternativní zdroje energie a inovativní technologie 
plánujeme zlepšení naší energetické efektivnosti o 10% do roku 2012 a o 30% do roku 2020 ve 
srovnání s rokem 2007. Kromě toho Deutsche Post a DHL nabízejí svým zákazníkům široké 
spektrum produktů, které snižují a kompenzují jejich emise uhlíku (DHL, 2011).“ 
Firemní zákazníci používající službu GoGreen obdrží nálepky GoGreen, které mohou 
umístit na svých zásilkách. Stejně tak obdrží roční Certifikát o celkovém množství oxidu 
uhličitého, který byl jejich jménem v tomto roce kompenzován. 
Přínosy GoGreen – jít příkladem ostatním společnostem, podpora interních a externích 
projektů – redukce emisí. 
Překážky GoGreen – vyšší cena za přepravu (cca o 2%), více práce, nejistota, zda 
zákazníci budou tuto službu využívat. 
Management uhlíku, veškeré procesy GoGreen a metody výpočtu emisí jsou ročně 





„Jen v roce 2009 přírodní katastrofy na celém světě způsobily odhadem smrt 11 000 lidí 
a ekonomické ztráty ve výši 50 miliard dolarů. Naše globální přítomnost, logistická síť a 
zkušenosti v oblasti mezinárodního reliéfu poskytují ideální síť pro pomoc lidem ovlivněným 
takovými katastrofami. 
Nejviditelnější příspěvek pochází z celosvětové sítě DHL Disaster Response Teams 
(DRTs), který poskytujeme zdarma ve spolupráci s Úřadem OSN pro koordinaci humanitárních 
záležitostí (OCHA). Pokud katastrofa udeří, tyto týmy zvládnout logistiku humanitární pomoci 
a pomůžou zboží dorazit na místní letiště tak, aby se zabránilo všem překážkám a zpoždění 
(Deutsche Post, 2011).“ 
Společně se svými partnery se DHL snaží o zlepšení životních podmínek lidí. V 
partnerské spolupráci s OSN poskytuje efektivní nouzovou pomoc v oblastech postižených 
přírodními katastrofami. Kromě toho také organizují výcvikové programy v rizikových 
regionech k přípravě na logistické výzvy v případě nouzových situací. Společně s Dětským 
fondem Organizace spojených národů (UNICEF) založili partnerství ke snížení dětské 
úmrtnosti. 
Přínosy GoHelp – vlastní letecký pohotovostní tým, „Disaster Response Team“ (80 
dobrovolníků z řad DHL), příprava mapy území častých bouřek, školení lokálních 




"Společně s ochranou životního prostředí a zvládání katastrof, je vzdělání jedním z 
našich zorných polí našeho závazku k sociální odpovědnosti. Vzdělání je klíčem k budoucnosti 
našich dětí a vlastního úspěchu, jako přední světové logistické společnosti a jednoho z 
největších zaměstnavatelů po celém světě.“ 
Zaměření na budoucí generace – vzdělávání poskytuje jednotlivcům příležitost 
úspěšné integraci do společnosti a pracovního procesu. Zároveň, vzdělání je klíčem k růstu, 
prosperitě a pokroku. 
Kvalifikace pro mladé lidi – Deutsche Post DHL po dlouhou dobu podporovala rozvoj 
mladých lidí - ve školách, prostřednictvím stáží a před odborným vzděláváním. 
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Spolupráce – spolupracujeme s vědci a akademiky, protože se snažíme získat nové 
nápady, které nám umožní dělat pokroky v technologiích a procesech (Deutsche Post, 2011).“ 
 
Program GoTeach reflektuje firemní závazek k lepšímu vzdělání a rovných možností 
vzdělávat se. Vzdělání je nezbytným předpokladem sociálního pokroku. Proto DHL podporuje 
a vyvíjí iniciativy, které pomáhají jednotlivcům v jejich rozvoji a rozšiřují jejich paletu 
dovedností. 
 
7. CSR AKTIVITY SPOLEČNOSTI DHL V ČESKÉ 
REPUBLICE 
 
„Společenská odpovědnost firmy je klíčovým elementem naší podnikové strategie. Jednat 
odpovědně jako společnost znamená chovat se s respektem a udržitelně k našim zaměstnancům, 
životnímu prostředí, zájmům společnosti a kapitálu, který nám byl svěřen. 
Filozofie CSR se týká dlouhodobého rozvoje společnosti, etiky a morálky, životního 
prostředí a nadějí současných i budoucích generací. I když ve své podstatě je CSR o 
uspokojování potřeb všech zainteresovaných stran, postup by vždy měl začít podrobným 
zkoumáním sebe sama (DHL, 2011).“ 
 
7.1 ZÁKLADNÍ CHARAKTERISTIKA KONCEPTU CSR V DHL 
EXPRESS (CZECH REPUBLIC) S.R.O. 
 
Myšlenka společenské odpovědnosti je přímou součástí strategie DHL Express. 
Strategie společnosti stojí na pozitivním přístupu k zaměstnancům, zákazníkům, dodavatelům, 
široké veřejnosti a životnímu prostředí. Společenská odpovědnost je základem úspěšné 
podnikatelské činnosti. Společnost DHL zaujímá přední postavení na globálním trhu 
mezinárodní logistiky a pozemní i letecké dopravy, často bývá označována za lídra trhu. Toto 
postavení chce společnost samozřejmě udržovat a rozvíjet, což by nebylo možné bez 
společenské odpovědnosti směrem k zaměstnancům, veřejnosti i životnímu prostředí. 
V počátcích implementace konceptu CSR a zvyšování povědomí o CSR v DHL 
Express, komunikovala společnost i teoretickou část CSR. Později byly komunikovány 
případové studie, úspěchy, kterých firma dosáhla, popř. nějaký jejich konkrétní zaměstnanec či 
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zákazník. Hlavně šlo o to ukázat, že každý může přispět svým dílem a že každý má své 
možnosti. Komunikace CSR aktivit probíhá převážně prostřednictvím internetu a tištěných 
médií. Interní komunikace je zajišťována firemním časopisem, semináři, nástěnkami, 
intranetem a e-maily tak, aby se informace dostala opravdu ke všem zaměstnancům na všech 
pozicích. 
 
Hlavním ukazatelem výsledků CSR je počet zapojených zaměstnanců do CSR aktivita 
zvyšování povědomí o CSR aktivitách DHL Express mezi zaměstnanci (kvůli tomu mezi 
zaměstnanci probíhá každoroční průzkum). V oblasti životního prostředí se sledují ukazatele 
jako spotřeba energií, spotřeba pohonných hmot, produkce odpadů a podobně. 
V případě externí komunikace se sledují počty článků v médiích, pozvánky na různé 
odborné semináře s žádostí o prezentace, pozvánky od vysokých škol a v neposlední řadě také 
žádosti studentů o vypracování diplomové práce na téma DHL Express a CSR. 
 
Klíčovou CSR vizí organizace je být leaderem v oblasti společenské odpovědnosti a 
zajistit udržitelný rozvoj celé sítě DHL, pečovat o své zaměstnance a zvyšovat kvalitu svých 
služeb. 
 
Za posledních několik let si společenská odpovědnost v DHL Express našla své stabilní 
místo, zaměstnanci mají povědomí, zúčastňují se firemních dobrovolnických projektů a 
podporují CSR aktivity. I v době ekonomické recese byla společenská odpovědnost plně 
podporována vedením společnosti, jen na tyto aktivity bylo vydáváno méně finančních 
prostředků, než nyní. 
 
DHL Express se snaží podporovat české exportéry prostřednictvím vlastních 
dlouhodobých projektů, na kterých spolupracuje s mnoha privátními společnostmi i vládními 
agenturami. DHL Express se pravidelně angažuje ve sponzoringu v charitativní a kulturní 
oblasti. V kulturní oblasti se jedná o spolupráci s mezinárodním filmovým festivalem v 
Karlových Varech a s mezinárodním festivalem pro děti a mládež Zlínfest. V oblasti sportu 
společnost DHL Express podporuje například každoroční půlmaraton v Olomouci. 
 
 
DHL Express dlouhodobě spolupracuje se Střední průmyslovou školou dopravní a 
Vyšší odbornou školou dopravní v Praze. Pro studenty této školy jsou organizovány 
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dlouhodobé stáže a spolupráce při maturitních a absolventských pracích. DHL Express 
spolupracuje také s mezinárodní studentskou organizací AIESEC formou nabídky pracovních 
stáží pro studenty z celého světa. Tato spolupráce je velmi úspěšná, většina studentů účastnících 
se stáží následně obdrží nabídku pracovního místa ve společnosti. 
 
Jak je z výše zmíněného vidět, tak DHL Express vytváří a podporuje mnoho 




V rámci tržního prostředí se od společensky odpovědné firmy očekává transparentní 
podnikání a pozitivní vztahy se stakeholdery. Z hlediska trhu se také sleduje dopad podniku na 





Při komunikaci podniku se stakeholdery jde o neustálou snahu hledat rovnováhu mezi 
veřejným míněním a firemní strategií. Podnik si musí neustále uvědomovat nutnost zohledňovat 
okolní prostředí svého podniku. Díky rozšíření informačních a komunikačních technologií 
nemá žádná tématika pouze místní charakter a žádná cílová skupina organizace není izolována. 
Každá otázka se může stát obecným problémem, například když se jedná o problém ochrany 
životního prostředí a tak podobně (Kuklišová, 2009, s. 26). 
 
Ve vztahu se stakeholdery je důležité udržet, respektive neustále zlepšovat vzájemný 
vztah, což znamená snažit se naplňovat jejich očekávání. 
 
Pro vlastníky a investory je důležité, aby jim organizace vytvářela zisk. Zákazníci 
požadují po organizaci kvalitní produkty, služby, akceptovatelnou cenu, péči o zákazníka, 
„mimoobchodní“ aktivity, někteří se rádi zapojují také do CSR aktivit. Dodavatelé, státní 
instituce a občanská sdružení vyžadují dodržování smluv, dohod a pravidel. Pro zaměstnance 
je důležitá mzda, benefity, pracovní prostředí, osobní rozvoj, vzdělávání a společenské akce. 
Pro komunitu a veřejnost je důležité firemní dobrovolnictví, aby je firma podporovala a 
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spolupracovala s nimi. A neméně důležitými stakeholdery jsou média, která jsou jak cílovou 
skupinou, tak prostředkem ke komunikaci s ostatními cílovými skupinami. 
 
 
7.2.2 KORPORÁTNÍ HODNOTY SPOLEČNOSTI 
 
Základní snahou všech organizací by mělo být vytvoření etického kodexu. Na jeho 
tvorbě by se měl podílet především vrcholový management a měl by představovat písemný 
dokument zahrnující firemní hodnoty, postoje a normy etického chování. 
 
Etický kodex je soubor obecných i konkrétních pravidel, která vycházejí z hodnot a 
principů organizace. Pravidla a principy jsou dobrovolně uznané a nemají právní platnost. 
Kodex vymezuje hranice žádoucího chování, zvyšuje důvěryhodnost organizace, jedná se 
v podstatě o jakýsi návod, jak se chovat v nestandardních situacích. 
 
Firemní kultura společnosti DHL Express je postavena na jejich sedmi základních 
hodnotách: 
 Poskytovat maximální kvalitu služeb, 
 uspokojovat zákazníky, 
 podporovat otevřenost, 
 jednat s jasně stanovenými prioritami, 
 jednat v podnikatelském duchu, 
 navenek i uvnitř vystupovat jednotně, 




7.2.3 ETICKÝ KODEX DHL EXPRESS 
 
Etický kodex vytváří závazek společnosti jednat a chovat se legálně, zodpovědně, 
v souladu s jejich hodnotami a principy. Pro úplnost uvádím několik příkladů vyjmutých přímo 




Náš etický závazek 
 zaměření na kvalitu 
 spokojenost zákazníka 
 zákony a etické normy 
 transparentnost 
 standardy účetnictví a výkaznictví 
 praní špinavých peněz 
Náš standard vzájemné spolupráce 
 individuální odpovědnost a angažovanost 
 vzájemný respekt a otevřenost 
 rozdílnost a diskriminace 
 řízení ochrany zdraví 
 firemní majetek 
 soudní řízení 
 interní informace 
Naše podniková integrita 
 důvěra akcionářů 
 dialog s obchodními partnery 
 střet zájmů 
 korektní soutěž 
 úplatky a korupce 
 dary a výhody 





7.2.4 NORMA ISO 9001 
 
Společnost zavedla systém managementu jakosti ISO 9001. Tento standard znamená 
zvyšování efektivnosti organizace tak, aby fungovala co možná nejefektivněji. Prokazuje 
schopnost trvale poskytovat produkt, který splňuje požadavky zákazníka, zákonů a předpisů 
(Technické normy, 2008). 
Tabulka č. 2: Etický kodex DHL Express 




7.2.5 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 
 
Společnost DHL Express používá interní systém CRM, který vytváří kvalitní vztahy se 
zákazníky a to tak, že shromažďuje všechny informace o zákaznících na jednom místě. 
Zaměstnanci společnosti tak mohou rychle poskytovat zpětnou vazbu zákazníkům, partnerům, 
dodavatelům a uspokojit jejich potřeby. CRM systém obsahuje například řešení stížností, 
objednávky přes telefon, ceny, webové stránky a tak dále. 
 
7.2.6 PODPORA EXPORTÉRŮ 
 
Exportní cena DHL UniCredit Bank vznikla v DHL v roce 1997. Inspirace tehdy přišla 
od kolegů z DHL v Irsku a Nizozemí, kde obdobné projekty podporovali. Cílem této soutěže je 
podpořit malé a středně velké české exportéry a poukázat na význam, které tyto firmy mají pro 
českou ekonomiku. Soutěž je pod záštitou vládní agentury CzechTrade. Od roku 2011 se 
generálním partnerem soutěže stala společnost UniCredit Bank. 
Hodnotícím kritériem exportérů je index neboli násobek meziročního růstu exportu a 
podílu exportu na obratu. Podíl exportu na obratu je faktorem, který váží růst společnosti podle 
angažovanosti na exportu a zároveň odstraňuje nerovnosti mezi podniky s menšími a většími 
obraty. Správnost a objektivitu zajišťuje společnost Dun & Bradstreet. 
 
 
7.3 PRACOVNÍ PROSTŘEDÍ 
 
Dlouhodobý úspěch každé firmy závisí na kvalitě zaměstnanců, kteří pro ni pracují, 
protože každá firma je kvalitní pouze tak, jak je kvalitní její nejslabší zaměstnanec. 
Zaměstnanci tráví v práci významnou část dne, práce ovlivňuje i jejich soukromý život. Proto 
je důležité pečovat nejen o zákazníky, ale také o zaměstnance. Spokojení zaměstnanci jsou v 
práci produktivnější, jsou loajálnější ke svému zaměstnavateli a vytvářejí pozitivní image 






7.3.1 ZAMĚSTNANECKÝ PROGRAM „NÁPADY SE VYPLATÍ“ 
 
Program, který všem zaměstnancům umožňuje zapojovat se do dění ve firmě, přinášet 
nové nápady, podněty na zlepšování firemních procesů a podobně. Během roku se vyhlašují 
určité tematické oblasti pro nápady, například „Zelený nápad“, což je nápad, který nějakým 
způsobem šetří přírodu. 
Podané nápady posuzuje vždy „komise“ složená se zástupců všech divizí, která 
rozhoduje, zda nápad bude implementován či ne. Každý takový nápad je dle stanovených 
pravidel ohodnocen určitými kredity. Kredity se sčítají, každý zaměstnanec se může programu 
zúčastnit, kolikrát chce. Jednou ročně se vyhlašuje vítěz – navrhovatel s největším počtem 
obdržených kreditů, který obdrží finanční částku v podobě Flexi Passu a zúčastní se 
celosvětového vyhlášení všech myslitelů Deutsche Post DHL. 
Vyhlašují se i dvě další místa, navrhovatelé obdrží Flexi Pass v určité finanční výši. Pro 




 Společnost DHL Express každý měsíc pořádá hned několik školení, na která se může 
přihlásit kterýkoliv zaměstnanec. Nabídka školení se stále mění a můžeme v ní najít školení jak 
tvrdých, tak měkkých dovedností. V nabídce je například školení různých počítačových 
dovedností, školení na zlepšení asertivního jednání, školení na zlepšení prezentačních 
dovedností nebo například školení, které má zaměstnancům pomoci najít rovnováhu mezi 
profesním a osobním životem. V nabídce jsou také specializovaná školení pro zaměstnance na 
určitých pozicích. 
 
7.3.3 PRÁCE Z DOMOVA 
 
 Práce z domova, neboli „home office“ je program, který zaměstnancům umožňuje 
nesedět v kanceláři, ale pracovat jeden den v týdnu z domova. Tento program samozřejmě není 





7.3.4 ČASOPIS DHL LIFE 
 
Marketingové oddělení vydává čtvrtletně interní newsletter DHL Life, který obsahuje 
různé informace, jako jsou CSR aktivity, nové kampaně, aktualizace, akce, odměny, aktuality 
o dění ve společnosti a tak dále. DHL Life je tištěn na recyklovaný papír, což je další způsob, 
jak přispět k ochraně životního prostředí. 
 
7.3.5 KLUB MATEK A OTCŮ 
 
Cílem tohoto programu je udržet kontakt se zaměstnanci i během jejich mateřské a 
rodičovské dovolené. Matky či otcové, kteří jsou na mateřské a rodičovské dovolené jsou zváni 
na firemní akce, mohou se účastnit interních vzdělávacích školení, zůstávají jim jejich 
zaměstnanecké benefity a také je jim zasílán zaměstnanecký časopis a novinky o dění v DHL. 
Těm, kteří se mají v brzké době vrátit do práce, jsou zasílány nabídky na nově vypsané pozice. 
 
7.3.6 PODPORA DÁRCOVSTVÍ KRVE 
 
Zaměstnanci, kteří pravidelně chodí bezplatně darovat krev nebo plazmu a za to plaketu 
prof. Janského či Zlatý kříž, obdrží od společnosti DHL Express Flexi Pass v určité výši, který 
mohou použít skoro na cokoli. Pokud se obdarovaný zaměstnanec rozhodne, tak může tento dar 
odmítnout a DHL Express daruje finanční částku v adekvátní výši Flexi Passu na dobročinné 
účely. Organizaci si může přímo vybrat sám obdarovaný zaměstnanec. 
 
7.4 MÍSTNÍ KOMUNITA 
 
V okamžiku zahájení podnikatelské činnosti se firma stává součástí určité komunity. 
Společensky odpovědná firma se snaží s touto komunitou spolupracovat, vybudovat dobré 
vztahy, zmírnit své negativní dopady a podílet se na řešení lokálních problémů. Společnost 
DHL Express je součástí několika lokálních projektů. Spolupracuje s neziskovými 





7.4.1 NADACE PARTNERSTVÍ 
 
Nadace partnerství je vedoucí nadací v ČR. Podporuje udržitelný rozvoj prostřednictvím 
přidělování grantů a organizováním různých projektů. DHL Express ve spolupráci s nadací 
partnerství podporovala vytvoření cyklotras ve dvou regionech v České republice. Další projekt 
byl zaměřen na bezpečnost tras vedoucích do základní školy Na Stráni v Děčíně. 
 
7.4.2 BUSINESS LEADERS FORUM 
 
Společnost DHL Express je dlouholetým členem tohoto sdružení, které jsme si 
podrobně představili již v teoretické části této práce. DHL Express a Business Leaders Forum 
spolupracují na seminářích, konferencích, případových studiích a průvodci CSR. DHL Express 
sdílí své znalosti a zkušenosti z oblasti CSR. 
 
7.4.3 MFF KARLOVY VARY A ZLÍN FILM FESTIVAL 
 
DHL Express je výhradním přepravním partnerem těchto filmových festivalů. 
Společnost přepravuje soutěžní i nesoutěžní filmy na MFF Karlovy Vary z celého světa, 
nechybí zde ani zástupci Indie, Filipín, a Číny. Nejvíce filmů bylo do Karlových Varů přivezeno 
z USA, Velké Británie, Německa, Austrálie a z Ruska. 
Společnost DHL Express spolupracuje s MFF Karlovy Vary již od roku 2000. Za tu 
dobu bezpečně převezla více než tisícovku celovečerních a dokumentárních filmů. V minulém 
roce DHL Express přepravila do Karlových Varů 120 filmů. 
Pro Zlín Film Festival pořádá firma mezi zaměstnanci finanční sbírku, jejíž výtěžek se 
věnuje dětem, nebo se za vybrané peníze nakoupí potřebné věci a dárky, které děti obdrží v 




 Společnost DHL Express od roku 2014 logisticky podporuje sérii běžeckých závodů 
RunCzech. Na podpoře se nepodílí pouze divize Express, ale aktivně se do ní zapojují všechny 
tři divize společnosti DHL. 
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 Vozidla DHL od dodávek po nákladní automobily a kamiony zajišťují pro závody 
RunCzech kompletní přepravu materiálu. Třeba na prvním běhu sezóny, Sportisimo 
1/2Maratonu Praha, bylo v akci šest dodávek a pět těžkých nákladních vozů. 
 Rozsah logistické přípravy podniků nám mohou přiblížit čísla za rok 2014. Na sedmi 
závodech se podílelo 46 dodavatelů a pracovalo 4528 dobrovolníků. Použilo se například přes 
192 000 spínacích špendlíků na startovní čísla a 615 000 kelímků na občerstvení. Snědlo se 
více než 12 tun banánů, což je přes 60 000 kusů. Vypilo se 12 000 litrů minerálních vod a 
47 000 litrů isotonického nápoje. 
 
7.5 ŽIVOTNÍ PROSTŘEDÍ 
 
V dnešní době nabývá ochrana životního prostředí stále většího významu. Existuje 
mnoho ekologických sdružení, která se zabývají dopadem podnikání na životní prostředí. Také 
pro mnoho nadnárodních korporací a finančních institucí hraje životní prostředí důležitou roli. 
Ekologický způsob podnikání rovněž přináší finanční úspory – šetrné využití energie, 
minimalizace odpadu atd. Společnost DHL Express si je vědoma, že její podnikatelská činnost 
ovlivňuje životní prostředí, a proto se snaží svůj dopad eliminovat. 
 
7.5.1 ISO 14001 
 
Společnost DHL Express zavedla ISO 14001, systém environmentálního managementu. 
Jedná se o dobrovolný nástroj, který pomůže společnostem ovlivňovat životní prostředí. 
Ukazuje, které společnosti se zavázaly k ochraně životního prostředí a také vyšuje výkonnost 
společností. 
Ochranu životního prostředí, zvláště pak klimatu, vnímá DHL Express jako zásadní oblast, v 
níž by měla být aktivní, a kde chce pozitivně přispívat. Proto si společnost vytvořila vlastní 
environmentální politiku: 
 Ochrana životního prostředí je nedílnou součástí firemní strategie. Minimalizace 
environmentálního odpadu a maximalizace efektivnosti je jádrem strategie; 
 úzká spolupráce se zákazníky a obchodními partnery; 
 dodržování místních a mezinárodních environmentálních předpisů je základní normou; 
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 uplatňování principů globální environmentální dohody OSN (United Nations Global 
Compact’s Environmental Principes); 
 zapojení zaměstnanců – školení a motivace; 
 systematické měření environmentální výkonnosti a vyšší účinnost v přepravních a 
logistických procesech. 
 
7.5.2 EKOLOGICKÉ OBALY 
 
Firma DHL Express svým klientům nabízí širokou škálu standardních recyklovatelných 
obalů. Všechny obalové materiály, kromě obalů na láhve, jsou zákazníkům poskytovány zcela 
zdarma a jsou přizpůsobeny tak, aby co nejlépe vyhovovaly specifickým požadavkům na 
přepravu různého druhu zboží. Každý z obalů byl navržen tak, aby minimalizoval množství 
použitých surovin, ale zároveň splňoval vysoké požadavky na kvalitu a odolnost materiálu. V 




Společnost DHL Express spolupracuje s nadací Partnerství a podporuje projekty 
udržitelného rozvoje ve všech regionech České republiky. Jedná se o výstavbu cyklostezek, 
odpočívadel a vysazování stromků. 
Pod názvem „Zelené stezky“ jsou za pomoci společnosti DHL budovány trasy, 
komunikace nebo přírodní koridory, využívané v souladu s jejich ekologickou funkcí a 
potenciálem pro sport, turistiku a rekreaci. Přinášejí užitek v oblasti ochrany přírody a 
kulturního dědictví, zlepšují možnosti pro dopravu, rekreaci a turistiku, jsou výzvou k 
zdravějšímu životnímu stylu a udržitelnému využívání místních zdrojů. Zelené stezky vedou 
občany, zastupitele, úřady a podnikatele ke společnému plánování a zlepšování života v jejich 
obci a komunitě. Přínosem jsou bezpečnější a čistší doprava a také podpora aktivního a 
zdravého životního stylu. 
 
7.5.4 GOGREEN 
Dalším důležitým projektem v oblasti životního prostředí je GoGreen, který je globální 










Společnost DHL Express se snaží naplňovat všechny oblasti společenské odpovědnosti 
a tato snaha se jí daří. Do budoucna by se však měla zaměřit na odstranění slabých stránek a 
eliminaci vnějších hrozeb. Samozřejmě, důležité je také posilovat silné stránky a využívat 
všechny nové příležitosti. 
Dle mého názoru určitě pomohla, kdyby veškeré CSR aktivity byly vedené jedním 
oddělením, popřípadě jedním konkrétním člověkem. Samozřejmě v kooperaci s ostatními 
odděleními firmy. DHL Express se primárně zaměřuje spíše na interní komunikaci CSR aktivit, 
o čemž svědčí i fakt, že minimálně za poslední dva roky firma neměla žádnou externí 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 CSR v rámci firemní strategie 
 velký tržní podíl 
 členství v BLF 
 korporátní hodnoty 
 etický kodex 
 environmentální politika 
 ISO 14001 
 rozvoj a podpora zaměstnanců 
 transparentnost 
 interní komunikace 
 nejednotné řízení CSR aktivit 
 externí komunikace 
 CSR chybí na webových stránkách 
 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
 používat vozidla s alternativním 
pohonem (elektromobil, hybrid, CNG) 
 větší zapojení zaměstnanců 
 nové CSR projekty 
 využívat dotace/granty 
 spolupráce s novými partnery 
 společensky odpovědná 
konkurence 
 ztráta tržního podílu 
 ztráta dobré pověsti 
 nedostatek finančních zdrojů 
 nízké zapojení zaměstnanců 
Tabulka č. 3: SWOT analýza CSR aktivit 




komunikační strategii. Spoléhala se pouze na zveřejněné články v tištěných médiích. Příliš 
nepropaguje společensky odpovědné aktivity ani na svých webových stránkách. Další možnost 
propagace CSR aktivit vidím například v polepování kurýrních vozidel, která každý pracovní 
den křižují v podstatě celou republiku, a proto jsou široké veřejnosti neustále na očích. Je na 
škodu, věnovat tolik úsilí společensky odpovědným aktivitám, a tak málo se starat o jejich 
propagaci. 
Do budoucna bych doporučil začlenění vyhodnocování CSR aktivit pomocí exaktních 
metod AA 1000 Account Ability, SA 8000 nebo EFQM, které se zabývají sociální a 
společenskou odpovědností. Také by měla být přijata norma ISO 26000, která obsahuje 
standardy pro společenskou odpovědnost firem, konkrétně: 
 koncepty, pojmy a definice vztažené k sociální odpovědnosti, 
 pozadí, trendy a charakteristika sociální odpovědnosti, 
 principy a praxe vztažené k sociální odpovědnosti, 
 klíčový předmět a témata sociální odpovědnosti, 
 integrace, implementace a propagování sociálně odpovědného jednání, 
 identifikace a zapojení stakeholderů, 






 Jak bylo řečeno již v kapitole věnující se metodám zpracování této diplomové práce, 
žádná hypotéza by neměla být stanovena bez podložení konkrétními daty. Z tohoto důvodů 
jsem se nejprve rozhodl udělat předvýzkum, na základě něhož jsem následně stanovil hypotézy. 
 Předvýzkum probíhal v první polovině měsíce dubna tohoto roku a zúčastnilo se jej 
dvacet respondentů z řad zaměstnanců dvaceti společností, které jsou zákazníky společnosti 
DHL Express. 
 Předvýzkum probíhal formou elektronického dotazování na 5 převážně uzavřených 
otázek, které byly vybrány tak, aby obsáhly všechny tři pilíře CSR. Odpovědi na položené 




 Otázka č. 1: Máte informace o hospodářských výsledcích společnosti DHL Express? 
 
 První otázka zaměřující se na ekonomický pilíř CSR měla za úkol zjistit, zda společnost 
DHL Express komunikuje svoje hospodářské výsledky směrem ke svým zákazníkům, kteří s ní 
spolupracují a z tohoto důvodu by určitě měli být informováni o tom, jak se jejich obchodnímu 
partnerovi daří a zda je schopen dostát svým závazkům. Ze všech dotázaných nikdo neměl 






 Otázka č. 2: Zúčastnil/a jste se nějakého výzkumu spokojenosti zákazníků? 
 
 Druhá otázka z oblasti ekonomického pilíře CSR měla za úkol zjistit, zda společnost 
DHL Express používá k zjišťování spokojenosti svých zákazníku nějaké výzkumy, respektive 
zda spokojenost zákazníků vůbec zjišťuje. Z dvaceti respondentů se třináct výzkumu 






MÁTE INFORMACE O HOSPODÁŘSKÝCH 
VÝSLEDCÍCH SPOLEČNOSTI DHL EXPRESS?









Otázka č. 3: Víte o nějakých benefitech, které společnost DHL Express svým 
zaměstnancům nabízí? 
 
Třetí otázka, která se zaměřuje na sociální pilíř CSR měla za úkol zjistit, zda mají o 
zaměstnaneckých benefitech povědomí i jiní lidé, než její zaměstnanci. Z dvaceti dotazovaných 






ZÚČASTNIL/A JSTE SE NĚJAKÉHO VÝZKUMU 
SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ?





 Otázka č. 4: Víte které veřejně prospěšné aktivity/projekty společnost DHL Express 
podporuje? Pokud ano, vyjmenujte. 
 
Čtvrtá otázka zaměřující se na sociální pilíř CSR měla za úkol zjistit, zda společnost 
DHL Express komunikuje svoje CSR aktivity v oblasti veřejně prospěšných činností na svoje 
zákazníky a širokou veřejnost obecně. Z dvaceti dotazovaných osm respondentů odpovědělo, 
že ano. Z těchto osmi tři zmínili podporu běžeckých závodů RunCzech, další tři podporu 
MotoGP a dva F1. DHL opravdu má svoje aktivity v závodních sériích MotoGP a F1, nejedná 
se však o lokální aktivitu. Logistická podpora těchto závodů probíhá na globální úrovni a není 






VÍTE O NĚJAKÝCH BENEFITECH, KTERÉ SPOLEČNOST 
DHL EXPRESS SVÝM ZAMĚSTNANCŮ NABÍZÍ?










 Otázka č. 5: Domníváte se, že se společnost DHL Express při svých aktivitách chová 
ekologicky? 
 
Poslední, pátá, otázka byla zaměřena na environmentální pilíř CSR. Jejím úkolem bylo 
zjistit, zda zákazníci vnímají společnost DHL Express jako ekologickou. Z dvaceti respondentů 








VÍTE KTERÉ VEŘEJNĚ PROSPĚŠNÉ 






DOMNÍVÁTE SE, ŽE SE SPOLEČNOST DHL EXPRESS 
PŘI SVÝCH AKTIVITÁCH CHOVÁ EKOLOGICKY?









9. MARKETINGOVÝ VÝZKUM 
 
 Na základě výsledků předvýzkumu mezi zákazníky společnosti DHL Express jsem se 
rozhodl stanovit následující hypotézy: 
 
1. Komunikace CSR aktivit společnosti DHL Express směrem k jejím současným 
zákazníkům je nedostatečná. 
 
2. CSR aktivity nemají velký vliv na vnímání společnosti DHL Express jejími zákazníky. 
 
Marketingový výzkum probíhal stejným způsobem, jako předvýzkum, konkrétně tedy 
elektronickým dotazováním. Dotazování probíhalo v druhé polovině letošního dubna. Pro 
tento výzkum jsem si vybral opět dvacet zástupců z řad zákazníků společnosti DHL 
Express, použil jsem ovšem jiné zákazníky, než byli použiti pro předvýzkum. 
 
V marketingovém výzkumu byly položeny následující otázky: 
 
Otázka č. 1: Zajímáte se o to, zda jsou Vaši obchodní partneři odpovědní, ať už 
v oblasti ekonomické, sociální, či environmentální? 
 
Tato konkrétní otázka byla vybrána zcela záměrně proto, abych zjistil, zda vybraný 
vzorek respondentů projevuje zájem o odpovědnost svého obchodního partnera v kterékoliv 
ze tří základních oblastí pilířů CSR. Jedenáct dotazovaných odpovědělo, že se o 
odpovědnost svého obchodního partnera zajímá, zbylých devět dotazovaných naopak 
odpovědělo, že ne. Zájem o danou oblast má tedy něco málo přes polovinu respondentů, 







 Otázka č. 2: Pokud byste zjistili, že je Váš potencionální obchodní partner 
společensky neodpovědný, vyhnuli byste se kvůli tomu spolupráci s ním? 
 
 Z dvaceti dotázaných na tuto otázku deset respondentů odpovědělo, že ano, sedm 
odpovědělo, že neví a tři dotázání odpověděli, že by se spolupráci se společensky 
neodpovědnou firmou nevyhýbali. U tohoto výsledku však musíme brát v potaz i to, že je 





ZAJÍMÁTE SE O TO, ZDA JSOU VAŠI OBCHODNÍ 
PARTNEŘI ODPOVĚDNÍ, AŤ UŽ V OBLASTI 
EKONOMICKÉ, SOCIÁLNÍ, ČI ENVIRONMENTÁLNÍ?
Graf č. 6: Zajímáte se o to, zda jsou Vaši obchodní partneři odpovědní, ať už 







 Otázka č. 3: Víte o tom, že společnost DHL Express je společensky odpovědná? 
 
 Respondenti, kteří na tuto otázku odpověděli, že neví, že je společnost DHL Express 
společensky odpovědná po této otázce dotazník ukončili, protože by v jejich případě další 
otázky neměli žádnou vypovídací hodnotu. Ti, kteří odpověděli, že ano, následně dostali ještě 
další doplňující otázky. Jedná se o sedm respondentů. Dotazník v tomto místě ukončilo třináct 







POKUD BYSTE ZJISTILI, ŽE JE VÁŠ POTENCIONÁLNÍ 
OBCHODNÍ PARTNER SPOLEČENSKY 
NEZODPOVĚDNÝ, VYHNULI BYSTE SE KVŮLI TOMU 
SPOLUPRÁCI S NÍM?
Graf č. 7: Pokud byste zjistili, že je Váš potencionální obchodní partner 






 Otázka č. 4: Kde jste se dozvěděli o společensky odpovědných aktivitách společnosti 
DHL Express? 
 
 Úkolem této otázky bylo zjistit, odkud zákazníci získali informace o CSR aktivitách 
společnosti DHL Express. Na výběr bylo hned několik možností – internet, webové stránky 
společnosti, tisk, informace od zaměstnance společnosti a výroční zpráva. Nejvíce respondentů, 






VÍTE O TOM, ŽE SPOLEČNOST DHL EXPRESS JE 
SPOLEČENSKY ODPOVĚDNÁ?






Otázka č. 5: Domníváte se, že společensky odpovědné chování zlepšuje image 
společnosti DHL Express? 
  
 Tři respondenti se domnívají, že CSR aktivity společnosti DHL Express zlepšují její 














KDE JSTE SE DOZVĚDĚLI O SPOLEČENSKY 
ODPOVĚDNÝCH AKTIVITÁCH SPOLEČNOSTI DHL 
EXPRESS?
Graf č. 9: Kde jste se dozvěděli o společensky odpovědných aktivitách 






 Otázka č. 6: Jste společností DHL Express dostatečně informování o jejích 
společensky odpovědných aktivitách? 
 
 Šestá otázka měla za úkol zjistit, zda společnost DHL Express svoje zákazníky 
dostatečně informuje o CSR aktivitách. Ze sedmi dotázaných čtyři odpověděli, že jsou 








DOMNÍVÁTE SE, ŽE SPOLEČENSKY ODPOVĚDNÉ 
CHOVÁNÍ ZLEPŠUJE IMAGE SPOLEČNOSTI DHL 
EXPRESS?
Graf č. 10: Domníváte se, že společensky odpovědné chování zlepšuje image 







 Otázka č. 7: Myslíte si, že je společnost DHL Express díky svým společensky 
odpovědným aktivitám konkurenceschopnější? 
 
 Poslední otázkou bylo zjišťováno, zda respondenti vnímají spojitost mezi CSR 
aktivitami společnosti DHL Express a její konkurenceschopností. Dva respondenti se 
domnívají, že díky výše zmíněným aktivitám je společnost konkurenceschopnější. Tři 
respondenti na tuto otázku nedokázali odpovědět a dva žádnou spojitost mezi CSR aktivitami 






JSTE SPOLEČNOSTÍ DHL EXPRESS DOSTATEČNĚ 
INFORMOVÁNÍ O JEJÍCH SPOLEČENSKY 
ODPOVĚDNÝCH AKTIVITÁCH?
Graf č. 11: Jste společností DHL Express dostatečně informovaní o jejích 









 Výsledek marketingového výzkumu byl pro mě překvapující. Ukázalo se totiž, že o tom, 
že společnost DHL Express je společensky odpovědná, ví pouze 35% jejich zákazníků. Z těchto 
35% respondentů si navíc pouze 57% dotázaných myslí, že jsou o společností DHL Express 
dostatečně informování o jejich společensky odpovědných aktivitách. 
 
Z tohoto výsledku tedy vyplývá, že hypotéza „Komunikace CSR aktivit společnosti DHL 
Express směrem k jejím současným zákazníkům je nedostatečná.“ se ukázala jako pravdivá. 
 
Celých 55% dotázaných uvedlo, že se zajímá o to, zda je jejich obchodní partner 
společensky odpovědný a dalších 50% tvrdí, že by s firmou, která není společensky odpovědná, 
vůbec nespolupracovali. Naproti tomu se pouze 43% respondentů domnívá, že společensky 
odpovědné chování zlepšuje image DHL Express a pouze 28% dotázaných si myslí, že DHL 








MYSLÍTE SI, ŽE JE SPOLEČNOST DHL EXPRESS DÍKY 
SVÝM SPOLEČENSKY ODPOVĚDNÝM AKTIVITÁM 
KONKURENCESCHOPNĚJŠÍ?
Graf č. 12: Myslíte si, že je společnost DHL Express díky svým společensky 
odpovědným aktivitám konkurenceschopnější? 
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Z výše uvedeného tedy vyplývá, že hypotéza „CSR aktivity nemají velký vliv na vnímání 
společnosti DHL Express jejími zákazníky.“ se také ukázala jako pravdivá. 
 
Díky těmto výsledkům jsem se v poslední části této diplomové práce rozhodl zaměřit 
na návrh komunikační strategie společenské odpovědnosti firmy DHL Express směrem ke 
stávajícím i potencionálním zákazníkům. 
 
 
10. NÁVRH KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 
 
 Na základě analýzy CSR aktivit společnosti DHL Express a provedeného 
marketingového výzkumu bylo zjištěno, že pouze 35% zákazníků ví, že společnost DHL 
Express je společensky odpovědná. Z tohoto výsledku zcela jasně vyplývá, že firemní 
komunikace CSR aktivit směrem ke stávajícím i potenciálním zákazníkům je slabá. 
 
10.1 CÍL KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 
 
 Komunikační strategie si klade za cíl zefektivnit komunikaci CSR aktivit společnosti 
DHL Express směrem k jejím stávajícím i potencionálním zákazníkům. 
 
10.2 CÍLOVÉ SKUPINY 
 
Cílovou skupinou komunikační strategie jsou všichni stávající a potencionální zákazníci 
společnosti DHL Express. Primární cílovou skupinou jsou stávající zákazníci společnosti. 
Jedná se především o firemní zákazníky, od malých firem až po nadnárodní společnosti, ze 
všech oborů, nejčastěji však z automobilového či strojního průmyslu (B2B sektor). Zákazníky 
firmy jsou i fyzické osoby, jedná se však o minimální počet. 
 
Sekundární cílovou skupinou jsou potencionální zákazníci firmy – lidé nebo firmy, kteří 
si teprve vybírají přepravní společnost, příjemci, kteří obdrží zásilku přes DHL Express, lidé, 
kteří znají zaměstnance DHL Express, lidé, kteří hledají informace o DHL Express na internetu 
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a tak dále. K další části sekundární cílové skupiny je možno zařadit stávající i nové 




Stanovených cílů bude dosaženo prostřednictvím nástrojů komunikačního mixu, ke 
kterým patří reklama, public relations, podpora prodeje, osobní prodej a direct marketing. Pro 





 V průběhu druhé poloviny letošního roku proběhnou tři reklamní kampaně na různé 
CSR aktivity společnosti DHL Express. Konkrétně se bude jednat o propagaci MFF Karlovy 
Vary, programu GoGreen a soutěže Exportní cena DHL UniCredit Bank. 
 
 Jelikož reklamní spot s tématikou CSR by šel při umístění v televizním vysílání těžko 
zacílit a navíc je velmi nákladný, tak nejvhodnějším řešením propagace bude videobanner. 
Videobanner lépe zasáhne potřebné cílové skupiny, protože se dostane vesměs jen k těm, kteří 
se o společnost DHL Express nějakým způsobem zajímají. Videobanner upozorní na CSR 
aktivity společnosti i zákazníky, kteří se šli na stránky společnosti/partnera podívat za zcela 
jiným účelem. 
 
Videobannery budou vyvěšeny na hlavní straně webových stránek DHL Express, 
webových stránkách dceřiné společnosti PPL a na stránkách dalších partneru jednotlivých 
projektu. Výroba videobanneru a jejich umístění na firemní webové stránky bude provedena 
vlastními zaměstnanci společnosti DHL Express. Umístění na stránky partneru bude formou 
výměny – banner za banner. 
 
Komunikačním cílem těchto kampaní je představit jednotlivé CSR aktivity a jejich 
různorodost. Kampaně budou poukazovat na to, že se společnost DHL Express zapojuje do 
spolupráce různými formami a nezaměřuje se pouze na jeden typ projektu. 
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První propagovanou CSR aktivitou bude Mezinárodní filmový festival v Karlových 
Varech. Jak jsem zmínil již v předchozí části práce, společnost DHL Express je hlavním 
přepravním partnerem tohoto festivalu. Videobanner bude na webové stránky umístěn 
v průběhu července, protože v tomto měsíci filmový festival každoročně probíhá. Videobanner 
bude stručně informovat o přepravních zajímavostech (např. kolik se v určitém roce přivezlo 
filmů, z jakých zemí, kolik všechny filmy vážily, v kolika zásilkách byly a tak dále). 
Videobanner bude umístěn na výše zmíněných stránkách a na webových stránkách MFF 
Karlovy Vary. 
 
Druhá reklamní kampaň bude propagovat environmentální projekt GoGreen a poběží tři 
měsíce – srpen, září a říjen. Videobanner bude zobrazovat fakta o globálních změnách klimatu 
a o snížení vypouštění oxidu uhličitého do atmosféry využíváním programu GoGreen. Tento 
videobanner bude běžet pouze na stránkách DHL Express a PPL. O jeho tvorbu se opět postarají 
zaměstnanci společnosti DHL Express. 
 
Poslední videobanner bude nasazen v měsíci listopadu (měsíc, kdy probíhá vyhlašování 
vítězů) a bude informovat o Exportní ceně DHL UniCredit Bank. Videobanner bude zobrazovat 
aktuální vítěze a další informace o soutěži. Videobanner bude zobrazen na webových stránkách 
DHL Express, na stránkách UniCredit Bank a také na stránkách soutěže. 
 
Přínos pro zákazníky: 
 audiovizuální představení CSR aktivit – zajímavější než pouhý text 
 nevtíravá forma reklamy – každý se rozhodne, zda si video pustí 
 zajímavé informace o projektech, které běžně nejsou dostupné 
 
Přínos pro DHL Express: 
 vlastní zpracování – nižší náklady 
 dobré zacílení na cílové skupiny 
 představení jednotlivých projektů a partnerů 






10.3.2 PUBLIC RELATIONS 
 
 Nástroje public relations nebudou použity jen k navázání vztahu se stávajícími i 
potencionálními zákazníky, ale také k rozšíření povědomí o DHL Express a CSR aktivitách 
mezi studenty vysokých škol. Studenti jsou důležitou cílovou skupinou, protože po skončení 
studia budou velmi pravděpodobně pracovat pro různé organizace, které již zákazníky 
společnosti DHL Express jsou, nebo se jimi v budoucnosti stát mohou. Studenti také mohou 
být budoucími zaměstnanci společnosti DHL Express. 
 
 Prvním nástrojem PR budou workshopy na vysokých školách, konkrétně na VŠEv 
Praze, na VUT v Brně, na Masarykově univerzitě v Brně a na Vysoké škole báňské v Ostravě. 
Cílem workshopů je představit studentům koncepci CSR v praxi na konkrétní firmě. 
 Komunikačním cílem těchto workshopů je představit DHL Express jako společensky 
odpovědnou firmu, preferovaného zaměstnavatele a zároveň jako leadera trhu v oblasti 
logistiky. Workshopy budou probíhat během zimního semestru, tedy od října do prosince 2016. 
 
 Dalším nástrojem PR je sponzoring. V červenci bude DHL Express zdarma přepravovat 
filmy na již zmiňovaný Mezinárodní filmový festival v Karlových Varech, proto je vhodné na 
tento fakt upozornit. 
 
 Poslední částí public relations je výroční zpráva a placené i neplacené PR články, které 
budou propagovat společensky odpovědné aktivity firmy. Četnost článků bude záviset na 
výskytu jednotlivých projektů a na novinkách v oblasti CSR aktivity společnosti. 
Tato forma komunikace si klade za cíl zvýšit povědomí o společensky odpovědných 
aktivitách DHL Express. 
 
 Přínos pro zákazníky: 
 interaktivní forma komunikace 
 
Přínos pro DHL Express: 
 zvýšení povědomí o společnosti u široké veřejnosti 
 získání stážistů/zaměstnanců 
 budování image společnosti 
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10.3.3 PODPORA PRODEJE 
 
 Podpora prodeje bude zaměřena na službu GoGreen díky níž bude možné přilákat nové 
zákazníky a také rozšířit zájem o tuto službu mezi zákazníky stávajícími. 
 
 V průběhu měsíců října, listopadu a prosince bude aktivně nabízena tato službě všem 
potencionálním a stávajícím zákazníkům. Za určité množství přeprav se službou GoGreen pak 
bude zákazníkům nabídnuta sleva na tyto přepravy v měsíci lednu. Měsíce říjen, listopad a 
prosinec byly vybrány proto, že v těchto měsících se v logistice jedná o tzv. „top sezónu“, kdy 
bývá přepravovaných zásilek vždy nejvíce. 
 
 Cílem této akce je získat nové zákazníky a zároveň zvýšit počet stávajících zákazníků, 
kteří využívají službu GoGreen. Komunikace této akce bude zajištěna operátory zákaznického 
servisu a obchodními zástupci. Hlavním komunikovaným tématem bude exkluzivita služby 
GoGreen – nikdo jiný ji nenabízí a její příspěvek k ochraně životního prostředí. 
 
 Přínos pro zákazníky: 
 možnost vyzkoušet si službu, kterou zatím třeba ani nevyužili 
 sleva na další přepravy zásilek 
 podpora ochrany životního prostředí 
 
Přínos pro DHL Express: 
 získání nových zákazníků 
 zvýšení zisku z přeprav – služba je dražší, než běžné přepravy 
 propagace environmentálních CSR aktivit společnosti 
 snižování dopadu podnikáni společnosti na životní prostředí 
 vyšší náklady 
 
10.3.4 OSOBNÍ PRODEJ 
 
 Osobní prodej je velmi důležitým nástrojem komunikace, protože společnost DHL 
Express komunikuje se svými novými i stávajícími zákazníky pomocí obchodních zástupců a 
operátorů zákaznického servisu. 
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 Obchodní zástupci jsou první představitelé společnosti DHL Express, se kterými se 
zákazníci setkají a také jako první informují zákazníky o službách, které společnost nabízí. 
Hned na začátku spolupráce budou obchodní zástupci novým zákazníkům prezentovat nejen 
služby, které společnost DHL Express nabízí, ale také její společenskou odpovědnost. U 
každého nového zákazníka, který projeví zájem o CSR aktivity společnosti, bude tato informace 
od počátku zaznamenána do CRM systému.  
Při servisu stávajících zákazníků budou obchodní zástupci také informovat zákazníky o 
novinkách v oblasti CSR, o aktivitách, do kterých by se mohli zákazníci zapojit a také které 
projekty zákazníci nevyužívají a přitom by mohli. 
 
Operátoři zákaznického servisu budou informovat nové zákazníky, kteří společnost 
DHL Express kontaktují sami, o možnosti zaslat svou zásilku službou GoGreen. 
 
Komunikačním cílem osobního prodeje je informovat zákazníky hned od počátku o 
společensky odpovědných aktivitách společnosti a prezentovat je jako konkurenční výhodu. 
Tento nástroj komunikačního mixu je velmi důležitý, protože se jedná o první osobní setkání 
se zástupcem společnosti a první dojem bývá mnohdy rozhodující. 
 
 Přínos pro zákazníky: 
 možnosti získání nových informací 
 osobní přístup obchodních zástupců 
 
Přínos pro DHL Express: 
 navázání dobrých vztahů s novými zákazníky 
 vylepšení a udržení vztahů se stávajícími zákazníky 
 vysvětlení zákazníkům fungování konceptu CSR v praxi 
 
10.3.5 DIRECT MARKETING 
 
 Direct marketing bude využíván primárně k informování stávajících zákazníků. 
 
 Bude vycházet newsletter určený pro zákazníky, který bude věnován hlavně CSR 
aktivitám společnosti a také dalším novinkám ze světa DHL Express. Newsletter bude vycházet 
86 
 
v elektronické formě a bude zasílán e-mailem. Periodicita bude nepravidelná, newsletter bude 
vycházet podle potřeby. 
 
 Cílem této formy komunikace je udržovat povědomí o CSR aktivitách, informovat o 
novinkách v oblasti společenské odpovědnosti a vytvářet pozitivní image společnosti DHL 
Express u stávajících zákazníků. 
 
 Přínos pro zákazníky: 
 informace o novinkách 
 
Přínos pro DHL Express: 
 udržování povědomí o CSR aktivitách u stávajících zákazníků 
 přesně zacílená komunikace 
 nízké náklady 
10.4 KALKULACE NÁKLADŮ 
 Rozpočet nákladů na komunikační strategii zahrnuje veškeré předpokládané výdaje na 
jednotlivé aktivity za období červenec až prosinec 2016. Jelikož DHL Express je společnost 
s velkým množstvím zaměstnanců, tak velká část aktivit je vytvořena přímo jejími zaměstnanci 
v rámci jejich pracovní doby. Celkové náklady na komunikační strategii jsou 1 030 000 Kč. 
Jednotlivé položky jsou rozepsány v přiložené tabulce. 
ROZPOČET NÁKLADŮ 
videobannery interní vytvoření 
workshopy na VŠ 30 000 Kč 
sponzoring MFF Karlovy Vary 500 000 Kč 
PR články 200 000 Kč 
Slevy na GoGreen 300 000 Kč 
newslettery interní vytvoření 
informační e-maily interní vytvoření 
Celkem 1 030 000 Kč 
Tabulka č. 4: Rozpočet nákladů 





 Vyhodnocení navržené komunikační strategie proběhne v únoru 2017, kdy bude opět 
provedeno dotazování zákazníků, které se znovu zaměří na povědomí o CSR aktivitách 
společnosti DHL Express, na nárůst nových zákazníky a na využívání služby GoGreen.  
 Výsledky budou porovnány se stejným obdobím roku 2015. Na základě výsledků bude 































Cílem této diplomové práce byla analýza současného stavu konceptu CSR ve 
společnosti DHL EXPRESS (CZECH REPUBLIC) s.r.o. 
 
Na základě předvýzkumu provedeného formou elektronického dotazování mezi 
současnými zákazníky společnosti byly stanoveny dvě hypotézy: 
 
1. Komunikace CSR aktivit společnosti DHL Express směrem k jejím současným 
zákazníkům je nedostatečná. 
 
2. CSR aktivity nemají velký vliv na vnímání společnosti DHL Express jejími zákazníky. 
 
Obě výše zmíněné hypotézy byly ověřeny důkladnou analýzou společnosti a také 
elektronickým dotazováním mezi současnými zákazníky společnosti DHL Express. 
 
Analýzou CSR aktivit společnosti bylo zjištěno, že společnost DHL Express je velmi 
aktivních ve všech třech oblastech společenské odpovědnosti, ale komunikace těchto aktivit 
směrem ke stávajícím a potencionálním zákazníkům je velmi slabá a to i z toho důvodu, že 
společnost DHL Express již několik let pro CSR aktivity nemá žádnou komunikační strategii. 
Tuto hypotézu potvrdil a výsledek provedeného výzkumu, kde se ukázalo, že pouze 35% 
dotázaných odpovědělo „Ano“ na otázku číslo 3 „Víte, že společnost DHL Express je 
společensky odpovědná?“. 
 
Z výše uvedeného tedy vyplývá, že první hypotéza „Komunikace CSR aktivit 
společnosti DHL Express směrem k jejím současným zákazníkům je nedostatečná,“ se ukázala 
jako pravdivá. 
 
Podle výsledku otázky číslo 5 se 43% respondentů domnívá, že společensky odpovědné 
chování zlepšuje image společnosti DHL Express a na základě výsledku otázky číslo 7 se 
pouhých 28% respondentů domnívá, že je společnost DHL Express díky svým společensky 




Na základě výše zmíněných informací vyplývá, že druhá hypotéza „CSR aktivity nemají 
velký vliv na vnímání společnosti DHL Express jejími zákazníky,“ se rovněž ukázala jako 
pravdivá. 
 
Z této diplomové práce plyne, že společnost DHL Express sice je v oblasti CSR velmi 
aktivní, avšak plně nevyužívá všeho, co jí koncept CSR nabízí a proto také nemá společenská 
odpovědnost takový vliv na firemní image, jaký by mít mohla. 
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